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Resumen

Este trabajo de investigacion se enfoca en la ética y su relacidn entre el neuromarketing y la
inteligencia artificial. Estos dos campos cada vez tienen mas sinergiasy, por tanto, requieren

de una regulacion y reflexion mas profundas.

Se aplicé una metodologia mixta que involucré varios enfoques de investigacion. Mediante
facial coding se evaluaron las reacciones faciales de 24 participantes ante un video sobre
dilemas éticos. Se administré una encuesta a 89 personas con perfiles especificos para
entender el uso de estas tecnologias y la percepcién sobre la ética. Finalmente, se utilizé la
entrevista semiestructurada en 23 personas para para conocer la percepcién sobre el video y

la encuesta.

En cuanto a los resultados, se encontré que la emocién predominante en los participantes
durante la visualizacion de los dilemas éticos fue la neutra, seguida de la tristeza. Adema3s, se
identificod que los participantes conocen y utilizan la inteligencia artificial y el neuromarketing
en sus trabajos, pero no estan atentos a la seguridad de los aplicativos que usan. En cuanto a
la ética, los participantes estdn mas conscientes de la proteccién de los datos en sus equipos

moviles.

En conclusién, este estudio resalta la importancia del uso ético el neuromarketing, de la
inteligencia artificial y la necesidad de garantizar la transparencia, justicia y respeto a la
privacidady el bienestar del consumidor en su aplicacion. Ademds, como propuesta de valor

se ha concretado una carta de principios éticos.

Palabras clave: Neuromarketing, Inteligencia Artificial, Etica, Dilemas, Facial Coding.
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Abstract

This research work focuses on ethics and its relationship between neuromarketing and
artificial intelligence. These two fields increasingly have more synergies and, therefore,

require deeper regulation and reflection.

A mixed methodology was applied that involved several research approaches. Using facial
coding, the facial reactions of 24 participants were evaluated before a video about ethical
dilemmas. A survey was administered to 89 people with specific profiles to understand the
use of these technologies and the perception of ethics. Finally, the semi-structured interview

was used with 23 people to determine their perception of the video and the survey.

Regarding the results, it was found that the predominant emotion in the participants during
the visualization of the ethical dilemmas was neutral, followed by sadness. Furthermore, it
was identified that the participants know and use artificial intelligence and neuromarketing in
their jobs, but they are not attentive to the security of the applications they use. Regarding

ethics, participants are more aware of the protection of data on their mobile devices.

In conclusion, this study highlights the importance of the ethical use of neuromarketing,
artificial intelligence and the need to guarantee transparency, justice and respect for
consumer privacy and well-being in its application. Furthermore, as a value proposition, a

letter of ethical principles has been specified.

Keywords: Neuromarketing, Artificial Intelligence, Ethics, Dilemmas, Facial Coding.
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1. Introduccion

El proceso de enlazar las tecnologias digitales con las distintas areas de la empresa, para
mejorar en los mercados la eficiencia, la productividad, la competencia, definié Ila
transformacion digital. Esta trajo consigo la oportunidad a las personas y a las empresas de

aprovechar la comunicacion global con el internet, los dispositivos moviles, el trabajo virtual.

De este modo, la tecnologia ha cambiadola vida y lasrelaciones sociales, a nivel mundial, pues
todo estd a un clic de distancia. Por esta razén, se genera la sociedad digital, la cual para hacer
su labor diaria se apoya en la tecnologia digital, y en concreto cada vez mas en la inteligencia

artificial, para utilizar grandes volumenes de datos para desarrollar sus tareas.

La inteligencia artificial es la ciencia que estudia y crea sistemas artificiales inteligentes. Los
robots autonomos, son sistemas de hardware, los chatbots o asistentes virtuales son sistemas
de software con inteligencia artificial. Esta, es el centro de la cuarta revolucién industrial, pues
a hoy ocupa la mayor parte de ella (Thoughtworks, 2022). Ademas, estd relacionada con
nuestras actividadesdiarias, tal como: lasbusquedas en Internet, los asistentes en navegacion,

los traductores, los sistemas de apoyo a los créditos publicos, entre otras (Tegmark, 2017).

Debido a lo anterior, la inteligencia artificial revoluciona e impacta la calidad de vida y el
trabajo en los seres humanos. Por consiguiente, plantea retos éticos, cuando la toma de
decisiones se hace con datos sesgados o incompletos, también preocupa la seguridad, la
privacidad de los datos, la responsabilidad de sus sistemas. Del mismo modo, la ética como
disciplina apela a los valores que caracterizan a los seres humanos para ser mejores

ciudadanos (Villa et al., 2022).

En los dultimos afios la interdisciplina conformada por neurociencia y marketing
(neuromarketing) ha permitido evaluar la eficiencia de la estrategia del marketing con sus
técnicas de investigacidn. No obstante, se tacha a las empresas que usan el neuromarketing
de no ser claras, de manipular el comportamiento de los consumidores a través de sus miedos
o deseos propios. Ademas, se enfatiza que deben actuar con el consentimiento de las

personas objeto del estudio, para garantizar siempre su bienestar.

En consecuencia, el presente Trabajo de Fin de Master (TFM) tiene como objetivo analizar la

interaccion entre la ética percibida y derivada del uso del neuromarketing y de la inteligencia
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artificial. Através de este analisis interdisciplinario, se busca comprender cémo estas areas de

estudio se entrelazan, su impacto en la sociedad y en las personas.

1.1.Justificacion del tema elegido

El neuromarketing es una parte del marketing, que usa las técnicas y las tecnologias de
neurociencia para identificar como el cerebro toma decisiones de compra ante distintos
estimulos de marketing. Como disciplina tiene su base en las decisiones de compra
determinadas por procesos mds inconscientes y emocionales que racionales. Esta combina
diferentes disciplinas, por ejemplo: el neuromarketing y sus conocimientos, la psicologia, la

estadistica y la tecnologia, para conocer con mas profundidad la conducta de quién compra.

El neuromarketing 2.0 es una evolucién del neuromarketing tradicional que incorpora
herramientastecnolégicas avanzadas, especialmente aquellas relacionadascon lainteligencia
artificial (IA), como la codificacion facial y la codificacion de movimiento ocular. Sin embargo,
la utilizacidn de estas herramientas también plantea cuestiones éticas significativas (Elodie et

al., 2021).

Esta combinacidn de la version del neuromarketing 2.0 con la inteligencia artificial parece ser
una opcion acertada en la aplicacion ética en temas de salud (Elodie et al., 2021), porque no
invaden la privacidad de la consolidacion de los datos médicos. No obstante, al compilar los
datos y después de interpretarlos, para simular decisiones mentales que construyen
conocimiento y pronostican conductas por venir, los investigadores, los investigados, los
consumidores, pueden pensar que el neuromarketing es una distorsién indecorosa de la

neurociencia (Elodie et al., 2021).
Por tanto, se desprenden las siguientes preguntas de investigacion:

e (Existe relacion ética para aplicar el Neuromarketing y la inteligencia artificial?
e (Esvisible la aplicacién de la ética en el neuromarketing y la IA?

e (iQué se puede proponer para fortalecer su aplicacién?

Es fundamental abordar estas cuestiones éticas y establecer directrices claras sobre el uso
responsable y transparente de las tecnologias del neuromarketing 2.0. Al hacerlo, el
neuromarketing 2.0 puede ofrecer valiosas perspectivas para mejorar las estrategias de
marketing de las empresas, al tiempo que se protege el bienestar y los derechos de los

consumidores.

10
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1.2.Problemay finalidad de la investigacion

El neuromarketing se utiliza con y sin pudor por las empresas de marketing en un mundo
globalizado ausente de regulaciones para proteger a un publico ingenuo y dvido de productos,
bienes y servicios e informacioén. Asi, las empresas saben de la importancia de usar el
neuromarketing y la IA a la hora de tener una proyeccién de mercado actual y superar sus
retos. Por ello, los directivos estan atraidos por sus oportunidades y por sus utilidades (Sousa,

2018).

Anadido a esto, la transformacidn digital se acelerd exponencialmente con la llegada de las
aplicaciones basadas en inteligencia artificial, las cuales estdn en explosion de ensayo,

consumo y entrenamiento a través de sus usuarios.

De este modo, la convergenciade lalAvy las tecnologias del neuromarketing ha sido impulsada
por la rapida proliferacion de aplicaciones basadas en IA. En consecuencia, vale la pena
reflexionar sobre las implicaciones de la relacion que tiene el encuentro de la IA con las

tecnologias del neuromarketing y plantear principios éticos minimos.

Entre los resultados que se buscan obtener al valorar la ética de esta interseccion, se
encuentran la identificacion de areas aplicacion y el desarrollo de herramientas éticas para
garantizar el uso responsable y transparente de latecnologia. Una propuesta ética significativa
podria ser la definicion de una “carta neuroética” que establezca directrices claras para la
preservacion y proteccién de los datos personales de los consumidores, y regular el uso del

neuromarketing y la IA.
1.3.0bjetivos

+* Objetivo General:

Evaluar la percepcidon y la implementacion de la ética en dos dmbitos cada vez mas
relacionados como son el neuromarketing y la inteligencia artificial.

*

%+ Objetivos Especificos:

1. Identificar los ambitos en que suelen utilizar el neuromarketing y la inteligencia
artificial.

2. Evaluar la aplicacién de la ética en el neuromarketing y la inteligencia artificial.

3. Proponer una guia de aspectos relevantes éticos a seguir en la aplicacién del

neuromarketing y la inteligencia artificial.

11
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1.4.Estructura del trabajo

El primer capitulo engloba el marco tedrico. Este se desarrolla para identificar qué ha pasado
entre el neuromarketing ético y la inteligencia artificial en los ultimos cinco afos. Debido a lo
anterior, se quiere entender si la privacidad de los datos personales se esta respetando, como
la seguridad de su existencia. Igualmente, corroborar la confiabilidad de la informacién que

permita definir planes de mercadeo acertados y decisiones efectivas.

En el segundo capitulo se concretan las hipétesis a testar y en el tercero la metodologia para
hacer la investigacién. Se describen todos los aspectos relacionados con la presentacién de
estimulos y la obtencién de informacion triangulada, pues se utilizan enfoques cuantitativos,

cualitativos y de neuromarketing.

En el cuarto capitulo se consolidan y analizan las respuestas de las personas objeto de la

investigacion, se identifican qué tendencias hay.

En el quinto capitulo se registra la discusion de los datos, producto del analisis en cada una de

las investigaciones realizadas.

En el sexto capitulo se indican las conclusiones. En concreto, se aborda el cumplimiento de
los objetivos, se trata de dar respuesta a las preguntas de la investigacién y se propone una
carta ética que sirva de base para futuros estudios que combinen neuromarketing e

inteligencia artificial.

En el dltimo capitulo, se describen las limitaciones identificadas durante la investigacion, asi

como las investigaciones futuras que esperan reducir o evitar estas limitaciones.

12
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2. Marco Teodrico

En la actualidad la sociedad humana esta inmersa en la Sociedad de las Experiencias (Braidot,
2023). El mercadeoy la publicidad, la TV, han entendido que las investigaciones de mercados
tradicionales pueden ser mas efectivas y precisas, si se unen al neuromarketing. Asi, se
combina la informacion subjetiva, y objetiva para identificar qué desea el consumidor, para
conocer su comportamiento de compra, sus intereses, sus necesidades y lograr vender mas
en sus empresas. A fin de cuentas, capturar mds publicos objetivos con mayor fidelizacion y

disfrute.

En concreto en el neuromarketing, la parte de marketing aprovecha la neurociencia cognitiva;
pues esta ayuda a investigar el funcionamiento del cerebro en la toma de decisiones. Con ello
se pueden determinar estrategias comerciales nuevas que motiven las compras, dado que se
conoce mas del procesamiento cognitivo y de las emociones y de los sentimientos de los
clientes. Se indaga en la literatura sobre las variables anteriores y se encuentra que esta
destaca la importancia de las emociones en el comportamiento de quién compra (Martinez et

al., 2020).

Esta disciplina, relativamente nueva, aunque sigue en estudio, ha sido utilizada por bastantes
empresas, profesionales en mercadeoy ventas, y mercaddlogos, lo han utilizado obteniendo
investigaciones exitosas, a partir del conocimiento de los clientes. Sin embargo, al mismo
tiempo su aparicion ha generado preocupaciones, dilemas éticos, sobre la linea entre la
investigacién y la cercania que puede poner en riesgo a las personas que participan en los

experimentos y a los grupos de personas involucradas en la experiencia.

De otra parte, la presencia de la inteligencia artificial en el neuromarketing lo impacta en las
herramientas, porque permite la elaboracién de nuevas técnicas con el incremento de la

exactitud, de la eficiencia de las técnicas anteriores.

Consecuentemente, hay que hilar la ética con el neuromarketing y la inteligencia artificial con

los conceptos de neuroética y el neuromarketing 2.0.

En la primera parte la neuroética hace parte de la bioética. Esta surge de la consideracién de
los saberes adquiridos con la neurociencia, su interaccién con el intelecto, con el ser humano,
con el impacto en su conducta. De ahi, que las conductas cerebrales son aplicadas en

diferentes campos como la salud, la medicina, la parte legal, social, entre otros (Evers, 2014).

13
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En segundo término, se describe el neuromarketing 2.0: como el estudio de las respuestas
sensoriomotoras, cognitivas y afectivas de los consumidores de marketing gracias a las

herramientas de inteligencia artificial (IA).

Por todo ello, seguidamente se aborda qué es la ética aplicada, asi como aspectos éticos a

tener en cuenta en cada disciplina por separado y en su conjunto.

2.1.Etica aplicada

La ética es la actitud y prdactica que debe tener en cuenta el bienestar de si mismo, al mismo

tiempo el bien comun de los demas y del entorno.

Segun Blanco (2019), su origen data de hace 24 siglos en la antigua Grecia, donde fildsofos
como Sécrates, Platon, Aristételes, pensaban en la naturaleza de la moralidady la virtud. En
la Edad Media la ética se mueve en funcidon de la teologia cristina, que buscaba definir

principios morales soportados en la biblia.

En la modernidad, la ética es una disciplina académica que trasciende la filosofia, para hacer
parte de la medicina, lo estatal, los negocios, la tecnologia. En el hoy, la ética hace frente a
desafios nuevos relacionados con el impacto de la tecnologia en la humanidad y la
responsabilidad de las compafiias. De modo que, la internacionalizacién moviliza a replantear

los valores morales universales y a la necesidad de una ética multicultural.

La Etica, su vivencia, su aplicacién, son temas de actualidad, puesto que es motivo de debate
publico en ciertos paises, en temas como la justicia social, los derechos humanos, la igualdad
de género, la dataficacidn de la esfera publica (Calvo, 2019). Por ende, al cambiar la sociedad,
la ética debe evolucionar y lograr una adecuada orientacion de como vivir de manera justa y

virtuosa.

Agregando a lo anterior, se complementa con los dilemas éticos mas representativos en este
escenario global en el cambio climatico, inteligencia artificial y automatizacién, desigualdad
econdmica y social, biotecnologia y genética, derechos humanos vy justicia social, cuyo

contexto se puede conocer en mas detalle (ver Figura 1).
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Figura 1. Dilemas éticos mds destacados.
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Fuente: Elaboracion propia.

Para analizar el tema, se presenta al lector un contexto corto al asunto y se recomienda un
conjunto de interrogantes para meditar sobre la ética y la moral. Se le motiva a reflexionar en
eventos del diario vivir que lo confrontan con dilemas éticos y morales, y a comprender su

actuacion en situaciones dificiles.

Con lo anterior, se busca fomentar un cambio en la actitud hacia la ética tanto en el entorno
educativo como en la vida cotidiana. En primer lugar, es comun que los estudiantes asocien la

ética con un tema denso y filosofico.

Sin embargo, desde una perspectiva aplicada y practica, la ética es una disciplina que aborda
situaciones que se presentan en nuestra vida diaria, y que los seres humanos resuelven desde
un punto de vista ético, a menudo sin darse cuenta. La ética no es dogmatica, no impone
reglas, sino que mas bien busca fomentar la reflexién y el analisis critico de las situaciones

centrales o cotidianas que enfrentamos en nuestra existencia (UNIR, 2021).

Cuando se aborda el tema de "Etica y moral", es esencial destacar la distincién entre estas dos
ideas fundamentales. En primer lugar, la ética se refiere a un conjunto de principios y valores
que guian la conducta humana. En segundo lugar, la moral se relaciona con los preceptos y
habitos que rigen el comportamiento social individual. En resumen, se trata de conceptos

interrelacionados, pero no idénticos (UNIR, 2021).
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Por otra parte, "La ética como saber practico", examina también la importancia fundamental
en el dmbito profesional. Esta proporciona un marco de referencia que permite tomar
decisiones informadas y conscientes, basadas en valores universales como la justicia, la

honestidad y la responsabilidad.

Ademas, es esencial para la construccién de relaciones interpersonales saludables, porque
ayuda a establecer limites claros y respetuosos en nuestra interaccién con los demas. En el
ambito profesional, la ética adquiere una relevancia alin mayor, porque establece estandares
de conducta que son esenciales para el buen funcionamiento de cualquier organizacion. Ella
fomenta la confianza entre colegas y clientes, lo que contribuye a un entorno laboral mas

seguro y productivo para todos.

Después de describir su incidencia en los anteriores escenarios, se introduce un campo
emergente de la ética que se ocupa de las implicaciones éticas de la investigacion y la
aplicacion de la neurociencia, llamada la Neuroética. Esta, es especialmente relevante en el
campo del neuromarketing, donde se utilizan técnicas de neurociencia para comprender
mejor el comportamiento del consumidor. En este ambito, la neuroética se enfoca en
cuestiones éticas como la privacidad, la manipulacidn y la responsabilidad social. Adem3s, la
neuroética también aborda temas importantes en otras areas de la neurociencia, como la
neuroética clinica, que se ocupa de lasimplicaciones éticasde lainvestigaciony el tratamiento
de enfermedades neuroldgicas y psiquiatricas. En definitiva, la neuroética es un campo
multidisciplinario que busca encontrar un equilibrio entre los avances cientificos y

tecnoldgicos y los valores éticos y morales de nuestra sociedad.

Por ende, los motivos para definir una ética publicitaria estan determinados por saber
comunicar la parte comercial en las sociedades de hoy, los canales, su finalidad, el impacto al
aplicar una campanfa publicitaria, lalegitimidad social al ser cercana a lasexpectativas sociales.
La publicidad ejerce una influencia en la creacién de valores, en la mirada del mundo. No
obstante, hay que entender que hay publicidad respetuosa de sus publicos objetivos, como

otra que no. Por esta razén hay que hacer reflexidn constante y analisis de sus impactos.

Cuando se habla de ética aplicada al neuromarketing, se trata del interés por gobernar las
investigaciones y el tratamiento del cerebro humano en la toma de decisiones en el ambito
politico y econémico. Esta realidad social requiere que surjan éticas rigurosas en diferentes

areasy estudios sociales, incluyendo el neuromarketing. El objetivo de esta ética es asegurar
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el respeto a los derechos de los consumidores y la transparencia en las experiencias de

exploracion y mercadeo.

Finalmente, hay que destacar que la existencia de algunas iniciativas de autorregulacion en el
campo del neuromarketing, como la creacion de asociaciones profesionales que han
intentado abordar la regulacién ética de este sector emergente. No obstante, estas iniciativas
son escasasy aun no se ha establecido una regulacién ética especifica para el neuromarketing.
Por consiguiente, no se puede determinar si estas iniciativas han tenido éxito o no. Aun no se

ha implementado de manera efectiva ninguna de ellas.
2.2.Neuromarketing

Las empresas estan interesadas en conocer mas a sus clientes activos, a los potenciales, para
ofrecerles servicios, productos, bienes que les brinden experiencias memorables. Asi podran

conseguir recomendaciones de usuarios satisfechos y aumentar su cuota de mercado.

El inicio de la disciplina ocurridé con un estudio realizado por el profesor Gerry Zaltman, sobre
“las sorpresas pueden resultar amenazantes, pero en ellas se suelen encontrar la mayoria de
las oportunidades” (Roeduck, 2021), con el fin de hacer mercadeo sobre la imagen de la
resonancia magnética funcional (fMRI). Sin embargo, el vocablo neuromarketing aparecio
cuando el profesor Ale Smidts publico un articulo “Mirando en el cerebro” que luego en el
idioma inglés se tituld “Looking into the neuromarketing” (Smidts, 2002). La definicion de su
concepto se refiere al estudio de herramientas y desarrollos cerebrales para optimizar la

aplicacion de los planes de mercadeo (marketing).

Luego Lee et al (2007), comprenden que el neuromarketing va mas alla del comportamiento
del consumidor, porque en él hay procedimientos neurocientificos que permiten analizary
entender la respuesta del cerebro ante los estimulos del mercadeo. Esta respuesta se estudia
con técnicas del neuromarketing que registran la actividad dentro del cerebro como se
evidencia en la Figura 2 y la observaciéon de la conducta de consumo se complementa con

aportes de diferentes disciplinas (Marichamy et al., 2014).
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Figura 2. Técnicas del neuromarketing que registran la actividad dentro del cerebro.

Resonancia Magnética Funcional Electroencefalografia o EEG Magnetoencefalografia o MEG
(fMRI) Electrodos en el cuero cabelludo Mide campos magnéticos
Analiza imagenes neuronales ante miden la actividad cerebral. producidos en la actividad
estimulos. neuronal.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacioén, se evidencian en la Figura 3 las técnicas del neuromarketing que identifican la
respuesta de las personas objeto de estudio cuando se quiere saber su comportamiento ante

estimulos externos.

Figura 3. Técnicas del neuromarketing que registran la actividad fuera del cerebro.

Electroencefalografia o EMG Facial Action Coding System (FACS) Seguimiento Ocular o Eye-Tracking
Electrodos de bajo voltaje que Determina las expresiones del Analiza hacia donde mira el sujeto,
miden la respuesta emocional rostro, por respuestas musculares cuando hay multiples estimulos o

involuntaria. a estimulos. hay informacién como contexto.

Fuente: Elaboracion propia.

Las técnicas que registran la actividad dentro y fuera del cerebro tienen el mismo enfoque,
estudiar la actividad del cuerpo y sus respuestas afectivas, sensoriales motoras, de
conocimiento, cuando hay incentivos de mercadeo determinados (Ohme et al., 2009).
Ciertamente, si se miden las dos actividades, esta accién contribuird a disminuir la inversion

de mercadeo.
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Figura 4. Los momentos mds destacados en la evolucion del neuromarketing.

Egﬂ @ 1960
Se hallala respuesta
)

galvanica de la piel.

\
N
= ——————-O——————————————-O-———s\
&) 1990 2000 \
’
., Se desarrollala Secreala ’
/\I\ resonanciamagnética /zf\ neurociencia del
funcional. consumidor. J
s’
’-——o——-——-—-—————O———————————’
U4
4
2010 2010 2023
( Uso de la Inteligencia Desarrollo de la .
\ Artificial. tecnologia del Disminucion de costos delastécnicas
S seguimiento ocular. Nanomarketing

T T ————

Mejores herramientas tecnologicas

S
2 Hiperpersonalizacion
(5 Inteligencia Artificial

La consolidacion del Maching Learning
Realidad aumentaday realidad virtual

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa en la Figura 4 como los hallazgos, los desarrollos, las creaciones, los usos, han
hecho posible la aplicacién del neuromarketing combinando los métodos de investigacion
estandares, con lainvestigacion del comportamiento del cerebro tanto interna, como externa,

dandoles otro aire.

En el periodo comprendido en los afios 1960 al 2010, hay una serie de hechos, de
investigaciones que apuestan de manera discontinua por el neuromaketing, porque entre la
ciencia, las empresas, las personas del comun hay amoresy desamores, unos dias lo admiran
y otros dias no. En otras palabras, por desconocimiento o por el deseo de rentabilizarlo de

manera competitiva segmentada y no en la busqueda del bien comun.

En el 2023 también se registran momentos relacionados con los costos, las tecnologias
aplicadas, entre otros. Este periodo en el tiempo da pie al tema que se describe a

continuacion.
Los retos a los que se enfrenta el neuromarketing son los siguientes:

++ Costos: Se sigue con la premisa que el uso de las técnicas del neuromarketing es alto. A
causa de que, cuestan tanto los equipos o materiales, como la mano de obra calificada, el
tamafio de la muestra, sus caracteristicas, masde un estimulo, la ejecucién de los estudios,
la oportunidad de sus resultados. Por lo tanto, existe en el imaginario que su indice de

rentabilidad (ROI) no es efectivo, porque es bajo. No obstante, no hay estudios que
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referencien esto (Monge et al., 2012). Por ejemplo, el costo de aplicar el eye-tracking y la

electroencefalografia (EEG) oscila entre 5.000-15.000 ddélares por anuncio.

Tamano de la muestra: Seguidamente, la controversia continua, entre los expertos en
neuromarketing, las consultoras especializadas y los grupos que como expertos o
empresarios se deciden por los tipos de investigaciones tradicionales que usan tamanos
mayores a 100 personas (Heinrich et al., 2010) porque el resultado es preciso. Del mismo
modo, otros apuestan por el rango entre 30 y 40 personas (Sands Research, 2023). En otras
palabras, cuidan el costo de sus servicios paraaccedera masinteresados en hacer estudios

y asi, equilibrar sus costos (Cenizo, 2022).

Regulacion ética: Esta debe existir para beneficiar al ecosistema del neuromarketing
(neurociencia, marketing, tecnologias aplicadas como la inteligencia artificial), con el
conocimiento del procedimiento del estudio, enfoque, alcance, resultados, privacidad de
la informacién. Del mismo modo, no hay filtros, que permitan a la persona objeto de
estudio, decidir qué informacion compartir y cual no, después de usar las técnicas de
neuromarketing en el experimento realizado. Segun Tovino (2005), lainformacion que usa
esta disciplina es limitada. Asimismo, hay que evitar una vez conocidos los resultados que

los individuos o grupos objetivos sean usados, sean vulnerados al aprovecharse de ellos.

En consecuencia, no hay una identidad independiente que represente la aplicacion de
unas pautas determinadas, en el neuromarketing y que, por consiguiente, acompafie

cuando estas no se cumplan (llles et al., 2006).

Ausencia de Estandares: Ahora no hay estdndares comunes que las consultoras
especializadas sigan como un marco de gobierno. Su enfoque se basa en criterios propios
relacionados con la calidad para definir y usar las tecnologias, asi como, la recoleccion de
los datos. Del mismo modo, su analisis depende de cada una. Por otro lado, no es posible
hacer analisis en conjunto y en paralelo entre varias consultoras, porque segun Monge et

al (2012), no se pueden comparar.

Como resultado, no hay generacion de patrones conjuntos. A causa de que, sus
metodologias al ofrecer precios mdas econdmicos son desconocidas. Buscando la
regulacionde estos, se cred laasociacion Advertising Research Foundation (ARF),con ocho
consultoras. Por este motivo se presentd un informe en el 2011, con resultados por debajo

de lo esperado.
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Lo anterior genera el debate sobre la ética y la responsabilidad en los experimentos en

neuromarketing.
2.2.1. Conflictos éticos a los que se enfrenta el neuromarketing

Al usar el neuromarketing hay que evitar o disminuir la inquietud sobre invadir la privacidad
de los consumidores, clientes, usuarios, de igual modo no confundir sus opciones de compra.
Cuando las empresas usan técnicas de neuromarketing deben tener en cuenta criterios éticos
relacionados con el consentimiento informado antes de recoger los datos. Es decir, informar
con claridad al publico objeto del estudio, qué se va a hacer, para qué se va a hacer. Al mismo
tiempo deben garantizar que los datos obtenidos cumplan el fin acordado y no sean usados

por otros sin previo acuerdo (Lyu et al., 2021).

En consecuencia, las empresas deben hacer caso al impacto que sus planes de marketing
puedan tener sobre poblaciones vulnerables como nifios o personas. Por ejemplo, con
dificultades en salud mental. Esto lleva a pensar que las firmas deben conocer las regulaciones

éticas en sus paises o regiones.
2.2.2. Organismos de regulacidn del neuromarketing

Cuando todas estas organizaciones definen principios, para controlar la aplicacién ética del
neuromarketing, lo hacen con el fin de evitar que se aprovechen de personas en situacién

vulnerable y para guiar a los involucrados de esta area en su ejercicio profesional.

Agregando a lo anterior, estas reglas son: el respeto a la legalidad vigente, el respeto de los
estandares, integridad, libertad y seguridad, dignidad, honestidad y transparencia, lealtad,
objetividad, veracidad, autenticidad, autonomia y determinacién, consentimiento informado,
privacidad y confindencialidad, proteccién de datos, credibilidad, publicacion y difusion,
compromiso social, identidad. Estas deben ser a nivel internacional para tengan en cuenta a

las diferentes regiones y paises (Ferrero, 2019).
Los principales organismos son:

e Autocontrol: Cédigo de conducta publicitaria, definido en el afio de 1996. Basado en el
“Codigo Internacional de Practicas Publicitarias de la Camara de Comercio
Internacional (CCl)”. Las compafiias vinculadas a esta asociacion son responsables de
cumplir las reglas y estar atentas al “Jurado de publicidad”; quién las hace cumplir

(Autocontrol, 2023).
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e NMSBA: Neuromarketing Science & Business Association. En el afio 2013 publicé un
Cédigo de Etica que sirve de marco de referencia para quienes llevan a cabo estudios

en el area de neuromarketing (NMSBA, 2023).

e Insight Analytics: Asociacion que representa a todo el sector de la investigacion de

mercados y data Science. Su objetivo es promover el papel que la investigacién de
mercados tiene en el saber de los usuarios y la colectividad (Insights + Analytics Espafia,

2023).

e ESOMAR: La “Sociedad Europea de Opinidn e Investigacién de Mercados”, controla y
permite mejores investigaciones de mercados, de los clientes, de las sociedades a nivel

mundial (ESOMAR, 2023).

Por tanto, una vez que se tiene un entendimiento sobre el neuromarketing, incluyendo sus
técnicas, situaciones de aplicacion, desafios y regulaciones, el siguiente paso es comprender
el dmbito de la Inteligencia Artificial (IA). Esto es importante para identificar cdmo los datos
recopilados a través de investigaciones en neuromarketing pueden estar interrelacionados

con la IA.
2.3. Inteligencia Artificial

Descubrir, entender, el origen de esta es apasionante. Todo inicia con el cine cuando los
directores de las peliculas acudian a su imaginarioy a la ficcion para relacionar las maquinas
con los seres humanos, las primeras con acciones épicas para salvar a la humanidad de
enemigos que afectaban su integridad, con sentimientos y creacién de lazos afectivos, porque
la maquina se humaniza. Estas producciones cinematograficas fueron: Terminator, el hombre
bicentinario. Y, también se vinculan a este escenariolos autores como: Asimov, Robert Silverg,
con las obras de ciencia ficcién: “El futuro de la humanidad” por Mikio Kaku, lanzado el afio

2018, “Maquinas como yo” de lan Makevan en el 2019, “Agency” de Willian Gibson en el 2020.

Con el tiempo, las maquinas apoyan y facilitan la vida cotidiana de las amas de casa en
acciones, como lavar, calentar, enfriar; entretanto benefician a los estudiantes, a los
comerciantes, a los profesionales, con los cdlculos aritméticos, matematicos, entre otros
(ProQuest Central, 2019). Hoy estd presente en todas partes, por lo que las personas del

comun conocen de la IA (Gavilan, 2021).
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Como puede observarse en la Figura 5, existen hitos desde 1950 que permiten al lector

comprender la evolucién de la Inteligencia Artificial (IA).

Figura 5. Linea de tiempo. Historia de la Inteligencia Artificial — IA.
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Fuente: SYZYGY, 2023.

La IA puede procesar estos datos de manera avanzada (Jaramillo, 2019), lo que plantea la
necesidad de asegurar la calidad ética de los resultados y garantizar que no se utilicen para
manipular o perjudicar a los consumidores, destacando la importancia de una supervisién

ética en la convergencia de estas dos disciplinas.
2.3.1. Tipologias de inteligencia artificial

Se estima que la Inteligencia Artificial (IA) puede contribuir a la economia global en 15,7
trillones de ddlares, en el 2030, superando a Chinay a la India juntas (PWC, 2018). Es por eso

por lo que han ido desarrollando distintas tipologias de IA a lo largo del tiempo.

En la actualidad la (IA) se configura a partir de las tecnologias Ilamadas de aprendizajes y del
procesamiento. Entre estas estan: 1) el aprendizaje automatico profundo (/arge-scale machine
learning), 2) el aprendizaje profundo (deep learning), 3) el procesamiento natural del lenguaje

(natural language processing) (Burns, 2023).

Por consiguiente, la inteligencia artificial puede manejar las relaciones que encuentra entre

grandes volumenes de informacion a través de sintaxis de lenguaje semantico enriquecido y
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de posibilidades infinitas para evidenciar los patrones, las tendencias del comportamiento del

cerebro humano.
Por ello, se distinguen tres tipos de inteligencia en la IA:

1. La Inteligencia artificial general (AGl). Como sefalé Ferreira (2021), es la mas fuerte, con

gran profundidad y amplia posibilidad de acciéon que simula la inteligencia humana. Como
puede aprender replica las posturas para dar diferentes soluciones. También maneja las
relaciones humanas vy las interrelaciones con los usuarios.

2. LaSuperinteligencia artificial (ASI) se identifica como la mas poderosa al tener consciencia

y autonomia. Posteriormente al superar al ser humano puede pensar y tener mas
habilidad. Mientras tanto su desarrollo se encuentra adelantado, enfocado en robots que
tengan deseos propios y desarrollen emociones.

3. Lalnteligencia artificial estrecha o débil (ANI). Es aquella disefiada para hacer pocas tareas

de alta especializacién. La hay de dos tipos, auto entrenable y la que requiere ser
programada. Las hay de uso comun como Siri y Google Translate y de uso privilegiado

como las de diagndstico médico con inteligencia artificial (Gonzalez, 2023).

Sus méritos estdn centrados en los procesos automatizados, en el error humano reducido, en
la creatividad potenciada, en la exactitud que aporta, en las decisiones que se toman mas
rapido. Los inconvenientes por superar son: su crecimiento costoso, pocos profesionales

cualificados, en inconvenientes para conectar con los datos.

Hoy en dia la IA, de mayor alcance, avance y demanda es ChatGPT (Generative Pre-Trained
Transformer). Ha sido desarrollada por OPENAI, con sede en San Francisco, California. Su
acceso hasta la version 3 es gratuita, lo que conlleva a que cualquier persona lo puede usar y
gue su alto trafico hace que colapse con frecuencia. Con el avance de la Inteligencia artificial
en programas de lenguaje natural como el GPT-4 su version mads adelantada, se tendra la
oportunidad de interactuar mejor con la tecnologia. De esta manera, la forma de conectarnos

con el diario vivir cambia constantemente (Lépez Gonzalez et al., 2021).
2.3.2. Conflictos éticos a los que se enfrenta la inteligencia artificial

Antes de describir los dilemas éticos con que se enfrenta la IA en su ejercicio diario, se debe

precisar entre quienes se da esto. Estos, tienen lugar entre las asociaciones de investigadores
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con disciplinas como la ingenieria, las corporaciones, el estado, la sociedad, entre otros

(Fernandez-Aller et al., 2023).

La relacion entre estos actores esta mediada por la ética, que se debe seguir cada vez que la
IA plantea, realiza, pone en operacion un avance. Donde las inquietudes y los espacios sin
reglamentacién legal para el bien comun estan a la orden del dia. La ética como herramienta
hace posible que pensemos en los beneficios generales para el mundo en que vivimos. Por
ejemplo, el derecho a la libertad, a la dignidad que son universales (Fernandez-Aller et al.,,

2023).

Debido a lo anterior, las disyuntivas mas evidentes para la IA y la automatizacién de
actividades repetitivas son: la privacidad, la seguridad de los datos, la transparencia, la
responsabilidad de la informacidn, el impacto en el empleo. Estas se vieron con anterioridad

en la Figura 1.

También, se complementan con la IA tendenciosa por sesgo de género en el escenario digital,
(la mujer como objeto sexual); IA en los juzgados (desconocer las herramientas, datos
inexactos, datos agregados, intercalados); IA como creadora de arte en la pintura, en la

musica, donde se pueden desconocer los derechos de autor (UNESCO, 2023).

Para terminar, la clave de la ética en la inteligencia artificial estd en hacerla con parametros
de viabilidad como: veeduria humana, auditoria por organismos neutrales que utilicen esta
tecnologia, la ciberseguridad, la individualidad, la claridad de los datos personales, y la
heterogeneidad de los individuos. Por lo tanto, es necesarioconocer qué entidades mundiales

normalizan su uso y en qué aspectos enfatizan.
2.3.3. Organismos que regulan la inteligencia artificial

Como organismos concretos que ayudan a seguir unas pautas éticas en el area de la IA, cabe

destacar las siguientes:
++» Comision Europea “Declaracion de cooperacion sobre la IA

En Bruselas en abril del afio 2018, esta comision lanzd una “Declaracion de cooperacidon” en
el “Dia Digital”, donde todos sus integrantes y Noruega, la suscribieron. La cual fue aprobada

Ill

por el “Concejo Europeo” el mismo afo. Esta es una estrategia cuyo eje principal es el ser
humano, que busca con el uso ético de esta tecnologia, solucionar las necesidades mas

apremiantes en el planeta.
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Su procedencia tiene que ver con la potencia que ofrecen la ciencia y la industria en este
continente, para lograr el incremento de los negocios del estado y de las firmas privadasen la
IA (EU, 2018). La idea era que las acciones definidas en el inicio se hicieran entre el 2019y el
2020. Se espera que estas motiven la realizacion de las actividades de los afios siguientes y asi

lograr una revision y actualizacion exitosa de forma anual.

La idea es llevar, la orientacion de Europa al &mbito mundial e interactuar con aquellos paises

gue, interesados en los mismos principios, ingresen a la comision.

Sus principales propdsitos son el fortalecimiento de la IA confiable y su divulgacion; el
mejoramiento del sistema educativo para la formacién y capacitacion; la creacién de un
espacio para los datos de la Unién Europea que se puedan intercambiar y reutilizar; la
definicién de directricesjuridicas que beneficien lainnovacion; el estandarizar las necesidades
de ciberseguridad tanto para las aplicaciones, como para la seguridad del planeta en relacion

con las armas (EU, 2018).
+* Comision Europea Plan coordinado sobre desarrollo y uso de la IA

El contenido de este documento muestra la visién positiva y util de la inteligencia artificial

para beneficiar la vida humana y la economia mundial.

Entre los retos mas representativos que puede facilitar su solucién estan la mejora de las
evaluaciones de dolencias y de medicacidon que no tienen cura conocida; usar menos energia
con medios 6ptimos; reducir la aplicacidon de sustancias téxicas que afectan el entorno;

incrementar el acierto del prondstico del tiempo y prever calamidades (EU, 2018, p. 2).

Paraasegurar que el diseiio, el desarrolloy la aplicacidnsea justa y adecuada; se deben definir
reglas transparentes. Las cuales, deben acatar los derechos basicos de la humanidad logrando
asi, normas universales. Del mismo modo, Europa espera liderar a nivel mundial una
inteligencia artificial ética en la cual se pueda confiar. Como si fuera poco, el marco juridico
de la naciény de Europa se verifica para conseguir adecuarlo a los retos que se presentan (EU,

2018, p. 4).

También se aplica la ética desde el planteamiento del producto, del servicio, que produce la

IA, mediante inicios éticos y legales (EU, 2018, pp. 9 y 20).

Lo anterior, se puede lograr con plantear un entorno activo en la Unién Europea, que guarde

conexiéon cercana, con la industria y la academia; constituir un “Concejo Europeo de
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innovacién” que apoye las creaciones disruptivas; verificar como se aplican en la Pymes los
incentivos, para incrementar la evolucion digital; desplegar la excelencia de la exploracion
para hacer laboratorios de pruebas mundiales y lograr su implementacién de manera rdpida
en puntos de adaptacion digital; financiar los programas de investigacion y puesta en marcha

de la IA, en la Unién Europea; como “Horizonte 2020” (EU, 2018, pp. 7y 9).

++ Organizacion paralaCooperaciony el Desarrollo Econdmicos. “LalAy su uso en el sector

publico”

Este documento explora el uso de la IA en este sector, paraidentificar lamejora en la eficiencia

y calidad de los servicios publicos.

Segun el documento “Hola Mundo” (McBride, 2020, pp. 35 y 121), algunos de los beneficios
que la IA puede aportar en este sector son: facilitar la creacién de politicas mas efectivas y la
toma de decisiones mas informada; fortalecer la comunicacién y participacion activa de los
ciudadanos y residentes; agilizar y mejorar la eficiencia en la entrega de bienes y servicios
publicos a la poblacién; acrecentar el funcionamiento interno del estado y las compafiias
publicas; generar oportunidades, ahorros en los costos, mejorar la calidad del servicio; contar
con soluciones comunes; donde los sistemas obsoletos, inseguros se puedan reemplazar por

soportes escalables que puedan ser usados por otras areas..

Algunos de los desafios con que cuenta en el sector publico son: datos confiables de alta
calidad; personal capacitado y especializado; mantener la claridady la responsabilidad en el
uso de la IA; garantizar la privacidad y proteccién de los datos personales de los pobladores;
como laigualdad enla utilizacién de la IA; la proteccién y seguridad ante ataques cibernéticos

(McBride, 2020, p. 35).

Otro de los temas que trata el documento son los casos de éxitos en el sector, que manifiestan
aplicaciones reales. Entre estas estdn: el uso de chatbots para responder preguntas de los
ciudadanos y reducir la carga de trabajo de los funcionarios publicos; el uso de andlisis de
datos y aprendizaje automatico para prevenir y predecir los delitos; para mejorar la eficiencia

energética de los edificios publicos; entre otros (McBride, 2020, p. 92).
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+» Organizacion de las naciones unidas para la educacion, la ciencia y la cultura (UNESCO)

La UNESCO (Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Cienciay la Cultura)
desempefia un papel activo en la regulacion de la inteligencia artificial (IA) y en la promocion

de un enfoque ético y responsable en su desarrollo y uso.

Existe un interés a nivel internacional en regular la inteligencia artificial debido a su rapida
evoluciéon y la necesidad de salvaguardar los principios basicos, los derechos humanos,
diversidad cultural y el uso equilibrado de los recursos del planeta sin poner en riesgo la
supervivencia de la Tierra. Segun Tawfik (2021), es necesario observar y regular el
comportamiento de la IA de manera colaborativa. Como respuesta a esta necesidad, en el afo
2021, la UNESCO, junto con otros siete asociados, presentdé el Portal Globalpolicy.ai

(Futureoflife, 2023).

Este portal proporciona informacidn, historias de usuario y mejores practicas a quienes lo
consultan. Los asociados que hacen posible este portal son: “el Consejo de Europa; la agencia
de los Derechos Fundamentales de la Unidn Europea; el Banco Interamericano de Desarrollo;
la Organizacion para la Cooperaciony el Desarrollo Econdmicos (McBride, 2020); las Naciones
Unidas (ONU); el Grupo del Banco Mundial” (UNESCO, 2021). Es importante destacar la
colaboracién y participacidon de estos organismos en la regulacion y supervisién de la

inteligencia artificial a nivel global.
2.4. Larelacion entre el Neuromarketing y la Inteligencia Artificial

Como resultado de describir el contexto del neuromarketing y de la inteligencia artificial por
separado, se hace necesario introducir al lector en los aspectos que la relacionan. Por
consiguiente, es conocido que el neuromarketing usa la neurociencia para comprender la
conducta del comprador y optimizar sus estrategias de mercadeo (marketing). Ahora, con la
IA, los investigadores de neuromarketing pueden incrementar su habilidad para estudiar
cantidades de datos, para identificar que ciertas tareas sean auténomas, para personalizar las
técnicas usadas, pronosticar las conductas del consumidor, para una mejor comprension del

consumo y desarrollo de planes de marketing con efectivo impacto y mds personalizacion.
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Asimismo, la inteligencia artificial ha impactado las herramientas de neuromarketing en

aspectos como el analisis de los datos, la personalizacion, la automatizacion y la prediccidn.

Ahora bien, tanto el neuromarketing como la inteligencia artificial tienen implicaciones éticas
importantes. Es sustancial que las companias, los programadores, los ciudadanos del comun,
aborden estas preocupaciones éticas. Se deben tomar medidas para garantizar que sus
practicas sean claras, igualitarias y consideren la individualidad y la comodidad del

consumidor. Por consiguiente, se describiran los dilemas mas representativos.
2.4.1. Conflictos éticos comunes en neuromarketing e inteligencia artificial

Los conflictos éticos comunes en la interseccién del neuromarketing y la inteligencia artificial

incluyen:

1. Privacidad y consentimiento: La recopilacién de datos neuromarketing y su
procesamiento a través de IA plantean cuestiones sobre la privacidad de los
consumidores y la obtenciéon de consentimiento informado para recopilar y utilizar sus

datos bioldgicos y emocionales.

2. Manipulacion y persuasion subliminal: El uso de técnicas neuromarketing junto con IA
puede dar lugar a la manipulacién subliminal de las emociones y comportamientos de
los consumidores, lo que plantea preocupaciones éticas sobre la manipulacion no

deseada.

3. Seguridad de datos y proteccion contra el uso indebido: La recopilacion y el
almacenamiento de datos neuromarketing son criticos para la IA, y garantizar la
seguridad de estos datos y prevenir el uso indebido es esencial para evitar posibles

violaciones éticas.

4. Sesgo algoritmico: Los algoritmos de IA pueden incorporar sesgos inconscientes que
podrian amplificar estereotipos o discriminar a ciertos grupos de consumidores, lo que

plantea cuestiones éticas en términos de equidad y justicia.

5. Transparencia: La opacidad de los algoritmos de IA utilizados en neuromarketing
dificulta que los consumidores comprendan cémo se toman las decisiones, lo que afecta

a la confianza y plantea preocupaciones éticas relacionadas con la transparencia.
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6. Responsabilidad: Determinar quién es responsable cuando surgen problemas éticos en
la interseccion de neuromarketing e IA puede ser complicado, y establecer mecanismos

adecuados de rendicidn de cuentas es esencial para abordar estos conflictos éticos.

Enfrentar estos conflictos éticos es fundamental para garantizar que el neuromarketing y la
inteligencia artificial se utilicen de manera responsable y beneficiosa tanto para las empresas

como para los consumidores.
2.4.2. Etica en neuromarketing e inteligencia artificial

No obstante, es crucial promover la autorregulacién como un complemento a los aspectos
mas especificos y casos particulares que lalegislacidon no puede abordar por completo. En este
sentido, “la Neuroética juega un papel fundamental en cuestiones como el consentimiento
informado, la privacidad, el tamafio y la diversidad adecuada de las muestras, la rigurosidad
en el andlisis de los resultados en un entorno simulado, y la responsabilidad en la difusion de

hallazgos que no minimicen las limitaciones” (Lyu et al., 2021).

Es fundamental reconocer que la ética en el neuromarketing y la inteligencia artificial no
puede depender Unicamente de regulaciones legales. La Neuroética, como disciplina, se
encarga de analizary abordar los dilemas éticos que surgen en estos campos en constante
evolucion. El consentimiento informado se vuelve especialmente relevante, porque implica
asegurar que los individuos comprendan plenamente los riesgos y beneficios de participar en

estudios o experimentos que involucren la manipulacién de sus procesos mentales.

La proteccion de la privacidad también es un aspecto crucial en la intersecciéon entre la
neurociencia, el marketing y la inteligencia artificial. La recopilacién y el analisis de datos
neurocognitivos plantean desafios éticos, y se deben establecer salvaguardias para garantizar

gue la informacién sensible no se utilice de manera indebida o invasiva.

Ademas, es importante considerar la representatividad de las muestras utilizadas en los
estudios de neuromarketing e inteligencia artificial. Una muestra adecuada en términos de
tamafio y diversidad garantiza resultados mas solidos y generalizables, evitando sesgos y

discriminaciones.

La rigurosidad en el analisis de los resultados es otro aspecto de granrelevancia. Los estudios

en entornos simulados pueden proporcionar informacién valiosa, no obstante, es esencial que
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se realicen con precision y se interpreten de manera adecuada, evitando conclusiones

engafiosas o sesgadas que puedan influir en las decisiones comerciales o politicas.

Por ultimo, la responsabilidad en la difusidn de los hallazgos es fundamental. Es necesario que
los resultados se comuniquen de manera claray precisa, sin minimizar las limitaciones o
exagerar los beneficios. La transparencia y la honestidad en la divulgacién de los resultados
son pilares éticos que ayudan a mantener la integridad de la investigacion y a evitar la

manipulacién de la informacion (Lyu et al., 2021).

Enresumen, la ética en el neuromarketing y la inteligencia artificial requiere una combinacién
de autorregulacion y marcos legales, donde la Neuroética desempefa un papel fundamental.
El consentimiento informado, la proteccién de la privacidad, una muestra representativa, la
rigurosidad en el andlisis y la responsabilidad en la difusion son aspectos clave que deben

abordarse para garantizar practicas éticas en estos campos en constante avance.

Ademas de lo mencionado por el autor, cabe resaltar la visién del documento de Colombia de
Politica Nacional Para La Transformacion Digital E Inteligencia Artificial (DNP, 2019), en el cual
uno de sus pilares basicos es la cultura de la comunidad, por tanto, se dedican varios de sus
objetivos a la educacién de la poblacion. “Por consiguiente, el pais necesita generar las
condiciones habilitantes para la innovacién digital, que son un entorno fisico, econémico e
institucional adecuado para superar las estructuras y modos de pensar tradicionales” (DNP, p.

33, 2019). La responsabilidad del usuario es también parte del asunto.
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3. Metodologia

Con objeto de dar respuesta a las preguntas de investigacién, planteadas en la introduccidn,
y de proponer una guia de aspectos relevantes éticos para seguir en la aplicacién del
neuromarketing y de la IA, se evalud la percepcién y laimplementacién de la ética en ambos

ambitos.

Es necesario aclarar que, dentro de las actividades ejecutadas, no se realizd ninguna
relacionada con el neuromarketing politico y sus controversias éticas. Esto se deja para otro

trabajo de investigacién.
3.1.Disefio metodoldgico y caracterizacion de la muestra

El tipo de investigacion fue exploratoria, pues la finalidad es analizar la relacién entre la ética
asociada al neuromarketing y a la 1A, dado que es un aspecto que hasta donde se sabe no ha
sido ampliamente indagado. Asi, se espera hacer un primer acercamiento con este trabajo,
para que posteriormente puedan surgir nuevas lineas de investigacion. Para ello, se aplicaron

tres enfoques metodoldgicos: cuantitativo, de neuromarketing y cualitativo.

Con respecto a la muestra, se utilizé un tipo de muestreo de conveniencia, dado que se
utilizaron participantes disponibles para investigar las emociones frente a dudas éticas; igual
para testar en una primera fase la percepcion en la relacién del neuromarketing y la IA.
Ademds, por observacion y en su propio entorno, se indagé a los participantes sobre su
opinidn acerca del video de los dilemas éticos y sobre su percepcién de la encuesta con las

dos areas de interés.

A la hora de reclutar la muestra, el Unico criterio de exclusién fue ser menor de 18 afios y/o
ser experto en alguna de las dos dreas de interés. A continuacién, se desglosa cada muestra

en funcién del enfoque seguido y se debe tener en cuenta que cada muestra es diferente.
3.1.1. Enfoque cuantitativo (encuesta online)

Se contd con una muestra de 89 personas, con una mayoria de mujeres (65%) en un rango de
edad entre 56 y 65 afios. Un 95,51% de los participantes pertenecia a Colombia, mientras que
el restante 4,49% Ademas, un 69,66% vivian en Medellin. Como el area del conocimiento con
énfasis en Ingenieria, Arquitectura, Urbanismo; Economia, Administracién, Contaduria, con 21

participantes por area. En el nivel académico los profesionales y las maestrias cuentan con 26
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encuestados cadauno (29%). Complementa lo anterior, la situacién laboral donde 58 personas
son empleados y los roles predominantes son personas del comun (63,71%), le siguen

empresarios con 19,21%.

En esta se identifico entre los encuestados el porcentaje de conocimiento del neuromarketing
(12%), de la inteligencia artificial (22%), de ambos escenarios (22%) o de ninguno (3%). El

rango de edad entre 36 y 45 afios tenia un 12% de conocimiento en el neuromarketing.

Su caracterizacién puede consultarse en la Tabla 5, Anexo A, asi como el desglose de cada

pregunta sociodemografica en el Anexo B.
3.1.2. Enfoque de neuromarketing (facial coding online)

Se utilizé un solo grupo de personas escogidas entre personas conocidas y de conveniencia.
Se contd con una muestra de 24 participantes, 12 mujeres para un 50% en un rango de edad
de 20 a 69 afios. Se conté con 12 hombres para un 50% en un rango de edad entre 20 a 59
afios (media = 42 afios, desviacion tipica = 11 afios). El nivel académico comprendido entre
estudiantes (4,17%), profesionales en diferentes dreas académicas (91,67%), con postgrados
(29,17%), maestrias (8,33%). La caracterizacidn de esta prueba puede consultarse en la Tabla

6, Anexo A.
3.1.3. Enfoque cualitativo (pregunta de opinidon abierta)

Para responder a la pregunta de opinion abierta sobre la encuesta, se contd con una muestra
de 11 personas. Participaron5 mujeres (45,45%) y 6 hombres (54,54%) en un rango de edad
entre 36 y 45 anos. Se destaca su nivel educativo, mayormente profesionales, como su

ocupacion, en empresa del estado (ver Tabla 7, Anexo A).

Para responder a la pregunta de opinidon abierta sobre el video de dilemas éticos presentado
en el facial coding, se contd con una muestra de 12 participantes con una mayoria de 7
mujeres (58,33%), con un rango de edad entre 50 y 59 afios. Ver mads detalles en la Tabla 8,

Anexo A.
3.2. Aparatos e instrumentos de investigacion

3.2.1. Encuesta online

Se utilizd una encuesta online para valorar si el publico objetivo conocia sobre el

neuromarketing, sobre lainteligencia artificial, mas aun, si tenian consciencia de cdmo usarlos
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de manera ética. Igualmente se indagd si las personas objeto de la investigacion tenian

conocimiento de ambas disciplinas y si las usaban en su puesto de trabajo.

Se dividié la encuesta con 5 secciones, con un total de 38 preguntas tanto en formato de

respuesta abierto como cerrado.

1. Informacién demografica.

2. Uso de la tecnologia (tecnologias aplicadas).

3. Percepcion y Usabilidad de la inteligencia artificial.
4. Percepcion y Usabilidad del neuromarketing.
5

Percepcion y aplicacion de la ética.

Debido a lo anterior se preguntd sobre como se sentia frente al uso responsable de aparatos
electronicos (hardware), programasy aplicaciones (software), de la informacion que recibey
entrega, de las compras digitales, del interés por el tema de la ética en el neuromarketing y la
inteligencia artificial. Por ultimo, se invitd a participar en la construccién de una carta de
principios éticos globales para regular la inteligencia artificial, con aportacién de propuestas.

En el Anexo C se adjunta el link al formato pdf de la encuesta.

3.2.2. Facial coding online

El facial coding mide pequeiias expresiones faciales para entender y estimar las reacciones de
los clientes, usuarios, consumidores ante estimulos visuales externos que pueden ser un logo,
un comercial, un producto, un video (Rico, 2023). El software empleado ha sido desarrollado

por MindMetriks (https://www.mindmetriks.com/), para aplicarse online y siendo la primera

plataforma para América Latina de Andlisis de Micro Expresiones Faciales y Reconocimiento

Emocional.

En este caso se presentaron dilemas éticos y se median como variables dependientes las
emociones que se generan de manera inmediata al escuchar o leer los conflictos éticos de los
escenarios mencionados. Para ello, se elaboraron seis episodios distribuidos en bienvenida y
cinco frases relacionadas con los temas de datos personales, crimen, comunidad, perfeccion,
neuromarketing. El video debe dejar cada dilema ético leido durante 2 segundos, hasta
terminar. De esta manera, entre la bienvenida y cada dilema ético hay un espacio en blanco
con duracién de 2 segundos adicionales. A continuacién, se puede consultar en el enlace el

video de Dilemas Eticos: https://drive.google.com/file/d/IVW7cN6 YInDX wRkAdf7Wvxg
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whlifpgl/view?usp=sharing). Adicionalmente, lasimagenesdel video pueden consultase en el

Anexo D.
3.2.3. Pregunta de opinién abierta

Para recopilar comentarios generales y opiniones de los participantes sobre la encuesta en si
misma, se utilizé la siguiente pregunta de opinién abierta: “éCudl es tu percepcion sobre la
encuesta?” Asimismo, para conocer sus percepciones tras el video de los dilemas éticos, se
pregunté: “éCudl es tu percepcion sobre los dilemas éticos que has visto?” El fin era conocer
qué pensaban sobre el tratamiento de los temas de interés: la ética, el neuromarketing y la
IA, como era la perspectiva de su entorno laboral. Para descubrir explicaciones, conductas
observadas, tendencias de su existencia. Se utilizaron notas, redes sociales (WhatsApp) para

hacer la pregunta mediante llamada y registrar la informacién.
3.3.Aspectos Eticos

Todos los participantes fueron informados de sus derechos y del tratamiento de los datos. Se
incidié en la transparencia y privacidad, principios clave a seguir en investigaciones.
Por ello, no se recogid ningun correo ni informacién personal comprometida, y la grabacion
de los rostros se utilizé Unicamente durante el test, luego se eliminaron. Todos leyeron y
firmaron los consentimientos informados, los cuales plasmaron esta informacion, siendo

presentados antes de aplicar cualquiera de las técnicas descritas en el apartado anterior.
3.4.Procedimiento
El presente estudio se desarrolld en las siguientes tres fases.

Fase 1. Encuesta online

Se disefié en Google Forms una encuesta y fue distribuida por redes sociales (WhatsApp). La
encuesta fue respondida entre el jueves 25 de mayo y el miércoles 19 de junio de 2023.
Asimismo, se presentd en el predmbulo de un evento sobre la Inteligencia Artificial en la
Educacioén, el jueves 15 de junio. Asi, los convocados a un conversatorio sobre |IA organizado
en Medellin, Colombia, por la Corporaciéon Universitaria Adventista (UNAC), pudieron acceder

a la encuesta. Se consiguieron 34 participantes tras esta charla.
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Fase 2. Facial coding online

Se usé un portatil personal Dell con Office 365 licencia académica, con el cual se elabord una
presentacion PowerPoint. El video se grabd en Zoom en formato .mp4 y se almacend en la
nube para compartir con el CEO de MindMetriks para su validacién y obtencién del enlace

definitivo del experimento que luego seria enviado a las personas objeto del estudio.

El procedimiento fue, tras explicar de forma breve el objeto del estudio y firmar el
consentimiento informado, se indicaron las condiciones tecnolégicas para acceder al enlacey
proceder con el visionado del estimulo. Tras la visualizacidn, se enviaban automaticamente

los datos al software y se les agradecia la participacion.
Fase 3. Pregunta de opinion abierta

La consulta se hizo de forma personal, mediante llamadas a través de WhatsApp.
3.5. Analisis de datos

Toda la informacidn recogida se llevé a MS Excel y a los documentos MS Word.
Fase 1. Encuesta Online

En la encuesta, Google Forms arroja un informe que fue utilizado inicialmente para visualizar
los resultados. Posteriormente, se analizaron mediante tablas dindmicas en MS Excel para

generar analisis descriptivos mas detallados.
Fase 2. Facial coding online

En el facial coding online, se recibieron analisis descriptivos con valores medios, desviacion
estandar, por cada emocién. Ademas, la informacion de la intensidad de las emociones, como
un analisis de varianza (ANOVA) de medidas repetidas para comprobar si habia diferencias
estadisticamente significativas entre las seis emociones, la valencia emocional y el arousal, en

funcién del episodio o parte del video.
Fase 3. Entrevista con pregunta abierta

Todos los comentarios se tabularon y analizaron de manera cualitativa en muros de Padlet y
Power Point usado para el registro de las imagenes en este documento. Se construyeron

Insights para ilustrar, también, las oportunidades de mejora a partir de dichos comentarios.

(Alonso, 2022).
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4. Resultados

4.1. Encuesta online

X/

+ Informacion demografica.
Detallada en el apartado de la muestra y en el Anexo A.
% Uso de la Tecnologia (tecnologias aplicadas)

Este apartado conformado con 5 preguntas se identific6 una fortaleza en el uso de la
tecnologia por parte de los encuestados. Para ver el contexto visual unificado detallado de

cada pregunta, véase Figura 6.

Llama la atencién que la accidn de publicar y de tener consciencia de ser el producto cuando
se recibe gratis la prestacién de servicios tecnoldgicos, son los referentes frente a valores
minimos que indican similitudes entre publicar y ser consciente de ser el producto con un 18%,

entre otros.

Figura 6. Uso de la tecnologia (tecnologias aplicadas).

¢ Esta consciente de que
cuando usted no paga
. A y por una aplicacién de
4Publlc_a fotos, videos tecnologia, el producto
y audlos_, en redes es usted (sus datos, sus iSuele hacer
sociales? habitos, sus emociones)? compras en linea?

¢Juega con ;. Sabe qué hacer
aplicaciones que cuando llega a su
modifican su rostro a correo electrénico,
través de filtros, por WhatsApp o redes
ejemplo, los de sociales informacién
belleza, no solicitada?
envejecimiento?

Fuente: Elaboracion propia.

X/

< Percepcion y usabilidad de la inteligencia artificial

Para conocer la percepcion de manera inmediata sobre la IA, se utilizd la nube de palabras
como se observa en la Figura 7. La cual se generd con la pregunta “éQué palabras se le vienen

a la mente cuando se habla de inteligencia artificial?”. Se buscaba identificar en esta
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comunidad todo lo concerniente a esta tecnologia. Donde se evidencia en una vision grafica

comun las palabras mas destacadas: tecnologia, avance, programacion, futuro, robot,

aprendizaje, peligro.

Figura 7. Nube de palabras asociadas a la Inteligencia Artificial.
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Fuente: Elaboracion propia.

En este escenario se identificd en general las aplicaciones de la IA, donde se determind que el
ChatGPT es usado por el 51% de los participantes en la encuesta; el 45% restante las conoce,
aunque no las usa. Por consiguiente, este efecto es una oportunidad para planear acciones de
acercamiento y fortalezcan su manejo. De ahi que, se tiene la misma oportunidad para el 26%

gue afirma no conocer ninguna y el 48% conoce y no las usa.

En la consolidacion gréfica (ver Figura 8) se describen con mas cuidado otras aplicaciones de

IA, como los usos en el puesto de trabajo, entre otros.
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Figura 8. Percepcion y usabilidad de la inteligencia artificial.

. 26% No conoce
ChatGPT LuzlA ChatBing ChatPDF POE ninguna.
45% lo conoce, 1% lo conoce, 18% lo conoce, 5% lo conoce, 1% lo conoce,
perono lo usa. perono lo usa. perono lo usa. perono lo usa. perono lo usa. 48% las conoce,
51%silo usa. 0% silo usa. 0% silo usa. 1% silo usa. 0% si lo usa. perono las usa.

> l\, ¢
8| POF \

* Otras aplicaciones que conocen: Como usan la IA en el puesto de trabajo.

. Para obtener nuevos conocimientosy consultas rapidas
WolframAlpha sobre temas.

Canva . Para la redaccion de correos electronicosy crear contenido
para publicacionesen redes sociales.

Transcribe.me

Bard . Para la generacion de resumenes y la reescritura de textos.

Face Pla o . En el dmbito laboral, agiliza transaccionesy ;
Y el puesto de trabajo? comunicaciones,y ayuda en la construccion de guiones e
Midjourney ideas creativas.

Fliki.ai an% . Tiene el potencial de transformar el mercado IaboralY
J aumentar la productividad en diversas areas, desde el
disefio de robots hasta el manejo remoto de maquinaria.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 9. Aspectos éticos al usar la IA.

Cuando usa la Habeas Dhta
A" Qué "

aspectos éticos

deben seguirse
al utilizarla?”

Inteligencia

artificialy 23 de 89 respuestas (25,84%)

automatizacion

Fuente: Elaboracion propia

+»+ Percepcion y usabilidad del neuromarketing

Para conocer qué palabras se suscitan en la mente del encuestado cuando piensa en
neuromarketing, se pregunté “éQué palabras se le vienen a la mente cuando se habla de

neuromarketing?”. Las respuestas se recogen en una nube de palabrasenla Figura 10, donde
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las mas representativas fueron: manipulacion, ventas, mente, publicidad, influencia,

emociones.

Figura 10. Nube de palabras asociadas al Neuromarketing.

ocacionado

neurocencias %o
~~«~=»~«-~«-mﬂuencna"’oo,>

profesionales

oda

gustos . DI :........
compra%ﬁ'a&qw 2._publicidad
sggﬂ:’nﬁfgg?o 3 [rogramaCIon B vitwal &

Manipulacion

5 N W sentidos

emocion S 3 -
rurnmk’ { N F A mm:‘l
) 2 Q estadistica

recrear > S internet

neurociencia A N2 Py
it ﬁwucu cerebro»-#w

algoritmo 2 e neurolingiistica colores
analican '

Fuente: Elaboracion propia.

Asi como, se evidenciaron los resultados anteriores, en las mismas sesiones se presentan las

respuestas a otras tematicas de interés para la investigacion.

En la Figura 11 se aprecia todavia un uso escaso del neuromarketing (9%) en el puesto de
trabajo, en dreas como publicidad y educacion principalmente. Sin embargo, el 69% conoce

del tema y de su uso en un abanico mas amplio de aplicaciones.
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Figura 11. Percepcion y usabilidad del neuromarketing.

NEUROMARKETING
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Fuente: Elaboracion propia
Cuando se usa el neuromarketing es importante conocer los aspectos éticos que se deben
considerar. En este caso, las respuestas de los encuestados se identificaron con los dilemas

éticos globales mas relevantes (ver Figura 12).

Figura 12. Aspectos éticos al usar el neuromarketing.

Cuando usa el neuromarketing
“¢Qué aspectos éticos deben sequirse al utilizarlo?”

Desigualdad economica Cambio Climatico
y social (3 resp.) (1resp.)

01 1. Distribucion justa. 03 1. ;R:slggzsai?g:ieascf 05

2. Responsabilidad de las firmas.

de los Gobiernos,
de las Firmas.
Biotecnologia y Derechos Humanos y
Genética (2 resp.) Justicia Social (1 resp.)

Inteligencia Artificial y
Automatizacion (4 resp.)

1. Transparencia. 1. Limites éticos en la 1. Noala
. B 02 investigacion y 04 discriminacién.
2. Responsabilidad tecnologfa. :
manejo informacion. 2. Equidad de
énero.
3. Privacidad. ¢

Seguridad de oz datos, 11 de 89 respuestas (12,36%)

Fuente: Elaboracion propia.
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X/

+* Percepcion y aplicacion de la ética

Igual que en los dos casos anteriores, se formuld la pregunta “éQué palabras se te vienen a la
mente, cuando se habla de ética?”, cuyos resultados se evidencian en la Figura 13. Alliaparece
de la misma comunidad encuestada, su ideal social puntual sobre el aspecto planteado. En el
fondo, las palabras identificadas como mas representativas fueron respeto, correcto, moral,

principios, valores, honestidad.

Figura 13. Nube de palabras asociadas a la percepcion e implementacion de la ética.

integradadComecto ampasie
. egulacion

moralidad .
ngmpo tam H_j lIento ¢
Nonestidad
Soc'edad m*oma.&%f '

actuar 3 _poitica comunlda

Interaccion

Fuente: Elaboracion propia.

Hay dos preguntas que son los hilos conductores de este apartado, la primera hace referencia
a si los programas, los aplicativos, estdn protegidos. La segunda inspecciona sobre el riesgo de
hackeo en las aplicaciones. El comin denominador es no sabe, con un 56%, un 49%

respectivamente. Para conocer el contexto completo ver Figura 14.
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Figura 14. Percepcion y aplicacion de la ética.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 15 se aprecia la recepcién de 42 propuestas (aporte del 47,19% de los
participantes) que hicieron posible la configuracién de una propuesta para la Carta de
Principios Eticos Globales. Mdas detalles en la Tabla 11 del Anexo E. Este entregable suma valor

a la investigacién y se puede consultar en el apartado conclusiones. Ver Figura 25.

Figura 15. Propuestas para construir la carta de principios éticos.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Si se hace una analogia con la educacién vial (la mecanica, la electrdnica, las normas de
transito, la conduccion, entre otras), se hicieron a los participantes cinco preguntas
relacionadas con la educacién digital: el uso responsable del hardware, del software, de la
informacidn que reciben y entregan, de las compras digitales y, por ultimo, del interés en el

tema de la ética en el neuromarketing y la inteligencia artificial.

En la Figura 16 se aprecia el promedio de la calificacién (de 1 a 10) para cada uno de esos

parametros y qué tan dispersos estan con respecto a la media (o).

Figura 16. Como se siente con respecto a la evaluacion de estos cinco pardmetros.

7,0 = Uso responsable de programas y aplicaciones (Software) [o= 0,99]
7,0 = Interés por el tema de la ética en el neuromarketing y la inteligencia artificial [o= 1,22]

7,2 = Uso responsable de las compras digitales [o= 1,25]

: = ‘ 7,4 = Uso responsable de aparatos electronicos (Hardware) [o= 0,97]

o 7,4 = Uso responsable de la informacion que recibo y entrego [o= 1,12]
AV
y <)

Fuente: Elaboracion propia
4.1.1. Pregunta de opinidén abierta sobre la encuesta

Los comentarios literales se muestran en la Figura 17.
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Figura 17. Opiniones sobre la encuesta.

Libia

La claridad de las
ideas, bien
expresadas.

Catalina

Bien escrita y
entendible. La manera
como estaba
estructurada le habia
permitido darle
respuesta de manera
practica y rapida a
esta.

Walter

Bien estructurada.

Gloria Isabel

La encuestano es
solamente para
responder sino que
ilustra sobre muchos
temas.

4 Aprendi mucho.

Gracias por los
enlaces.

Jaime de Jesus

Bien estructurada.

Juan Carlos

La encuesta es un
examen de actualidad,
de vanguardia.

La nube de palabras
puede ser dificil para
concretar.

Alvaro José

La encuesta bastante
completa y que nos
deja la inquietud de
hacer un mejor
cuidado y manejo de
nuestros datos, ya que
sabemos que son
usados por las marcas
a través del
neuromarketing,
muchas veces sin
nuestro
consentimiento, asi lo
demos.

Somos seres
observadores.
Nuestra consciencia
nace desde nuestra
posicidn de
observador.

Juan Gabriel

La verdad muy
interesante. No se
aplica tanto a mi labor
y a lo que me
apasicna. Pero no deja
de ser vinculante a la
cotidianidad.

A mi me gusta
restringir un tanto mas
todo eso.

Pablo Andrés

No pudo responderla.

Lina

Clara, completa.

Fuente: Elaboracion propia

Alejandra

Muy buena e
interesante, es un
tema que esta muy
fuerte en la actualidad.
Muy interesante.

Luz Ofelia

La encuesta me
parecio muy clara, muy
bien redactadas las
preguntas. El mensaje
claro y muy coherente
el orden en que se
presentaron las
secciones.

Del anterior muro se identificaron hallazgos para construir futuros insights. En la Tabla 1 se

presentan en texto entre comillas los hallazgos que se encontraron en los comentarios de las

personas sobre la inteligencia artificial; ellos se usaron para generar o proponer acciones, las

cuales se escribieron junto a los hallazgos.

Tabla 1. Insights derivados de la pregunta de opinion abierta sobre la encuesta.

Insights

“Somos seres observadores. Nuestra conciencia
nace desde nuestra posicion de observador”.

“La nube de palabras puede ser dificil para

concretar”.

“No se aplica tanto a mi labor ni alo que me
apasiona. Pero no deja de ser vinculante a la

cotidianidad”.

“Ofusca la velocidad del cambio”.

4.2. Facial coding online

Acciones

Motivar los grupos de conversacién para motivar la
auto observacion.

Dar contexto sobre las nuevas formas de aprendizaje
tecnoldgicas.

Abordar la aplicacién del conocimiento desde lo
simple para generar recordacion.

Trabajar en comunidad de forma equilibrada, el bien
comun con la rentabilidad y el posicionamiento
empresarial.

Fuente: Elaboracion propia.

La duracidn total del video con los dilemas éticos fue de 1 minuto. En todo ese tiempo, se

registraron las emociones de los participantes, clasificandolas como: neutra, feliz, triste,

enojado, sorpresa, susto, disgusto. Las fracciones de tiempo de medicién estuvieron
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comprendidas entre 0 y 60 segundos, con intervalos de 5 segundos de descanso entre una y

otra emocion.

En la Figura 18 se presentan las expresiones promedio de cada emocidn, destaca la emocién

neutra por sobre todas las demas.

Figura 18. Promedio de las expresiones.
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Fuente Informacion Dilema ético MindMetriks junio 11 del 2023.

La Figura 19 muestra los valores porcentuales representativos de las emociones diferentes a

la neutra y la sorpresa (apagadas). Resaltan la tristeza con un 42% y el disgusto con un 20%.

Figura 19. Porcentaje de expresiones de las emociones menos predominantes.

16%

O Weutral Hagpy @ sad & Anpry
Surprized B ccaned @ Cuagused

Fuente Informacién Dilema ético MindMetriks junio 11 del 2023.

En la Figura 20 se presenta una distribucion tipo Pareto que se muestra como una forma
adecuada de presentar los datos de promedio de las emociones entre episodios, por la forma

como la Neutral se destaca sobre las demas.
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Figura 20. Pareto de las emociones identificadas en todo el video.
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Fuente: Elaboracion propia
En la Figura 21 aparece la visualizacién del modelo Circumplex que es el comportamiento
psicosocial de la personalidad, en un circulo conformado por cuatro elementos: el activoen la
parte superior, el inactivo en la parte inferior, en el lado derecho aparece lo agradable, en el
lado izquierdo lo desagradable. Se infiere que, entre lo inactivo y lo desagradable hay un

comportamiento emocional cercano (Castafio et al., 2005).

Figura 21. Circumplex Model.
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Fuente Informacion Dilema ético MindMetriks junio 11 del 2023.

A continuacion, se desglosa la informacion obtenida en cada una de las 6 partes del video,

cuyos tiempos de duracion pueden consultarse en la Figura 22.
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Figura 22. Promedio de los episodios en la linea de tiempo.
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Fuente Informacién Dilema ético MindMetriks junio 11 del 2023.

En la Figura 23 se presenta una linea de tiempo de 0 a 60” con una linea que grafica el
promedio de cada emocidn (neutra, feliz, triste, enojado, sorpresa, susto, disgusto). En ella se
ve que el pico de tristeza se encuentra en el episodio de neuromarketing, mientras que el pico

de alegria se encuentra en el de comunidad, y el de sorpresa en datos personales.

Figura 23. Promedio de las expresiones en los episodios en la linea de tiempo.
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Fuente Informacion Dilema ético MindMetriks junio 11 del 2023.

Paracomplementar lo anterior, en la Tabla 2 se muestran los valores promedio de la emocion,
por episodio, en los que fue consistente la neutra como emocién predominante, la tristeza

como segunda emocién predominante y el miedo como emociéon menos predominante.
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Tabla 2. Valores promedio de la intensidad por emocion, por episodio.

NEUTRAL HAPPY SAD ANGRY SURPRISED  SCARED  DISGUSTED VALENCE AUROUSAL
EPISODIOS: N MN SD MN SD MN SD MN SD MN SD MN SD MN SD MN SD MN SD
[BIENVENIDA J 24 [5/4151 0,206 0,036 0,071 0,096 0,151 0,031 0,043 0,038 0,056 0,018 0,038 0,045 0,088 -0,109 0,176 0,439 0,128
DATOS PERSONALES 24 mo,lw 0,047 0,102 0,079 0,135 0,056 0,105 0,040 0,054 0,014 0,034 0,050 0,113 -0,113 0,218 0,396 0,118
CRIMEN 24 0,217 0,049 0,131 0,132 0,203 0,025 0,033 0,031 0,044 0,014 0,027 0,061 0,127 -0,142 0,276 0,323 0,124
COMUNIDAD 24 0,222 0,054 0,137 0,124 0,212 0,039 0,055 0,039 0,072 0,011 0,029 0,070 0,152 -0,150 0,299 0,322 0,129
NEUROMARKETING 24 o,z1o 0,033 0,091 0,121 0,181 0,029 0,034 0,037 0,064 0,008 0,023 0,065 0,132 -0,153 0,230 0,316 0,109
FULL MEDIA FILE 24 MOJW 0,048 0,110 0,109 0,171 0,036 0,048 0,038 0,063 0,012 0,029 0,053 0,115 -0,124 0,235 0,334 0,108
PERFECCION 24 0,214 0,041 0,099 0,094 0,164 0,039 0,069 0,041 0,071 0,009 0,027 0,086 0,170 -0,159 0,252 0,335 0,135
$D>0,200
?egundaemocién Intensidad estable
imperante

Emocién menos
experimentada
SD >0.200

Fuente Informacién Dilema ético MindMetriks junio 11 del 2023

Finalmente, se calcularon analisis de varianza (ANOVA) de medidas repetidas para comprobar
si habia diferencias estadisticamente significativas entre las seis emociones, la valencia
emocional y el arousal, en funcién del episodio o parte del video. Sélo se encontraron en la
intensidad o arousal. En |la Tabla 2 aparecen seialadas en rojo las diferencias significativas en
el arousal. Esto indica que hubo diferencias en la activacidon emocional al ver las diferentes
partes del video, siendo las mds superiores en el episodio de perfeccidn, seguidas de crimen,

comunidad y neuromarketing.
4.2.1. Pregunta de opinidon abierta sobre el video

Los comentarios literales se muestran en la Figura 24. De las 24 personas que respondieron el
video, 12 comentaron sus apreciaciones una vez terminaron el ejercicio. Estas fueron de 7

mujeres, de 5 hombres; de ellas se identificaron los comentarios mas positivos:
e Interesante medir las emociones mediante una camara.
e Interesante (3 apreciaciones).
e Frases claras, buena redaccién, coherencia, orden de situaciones.
e Concentracion en las palabras cuando estaba haciendo el ejercicio.

e Concreto, facilidad de escucha, de observacion.
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Figura 24. Opiniones sobre el video.

Gloria Isabel i W catalina i M Luz Ofelia : M Juan Carlos i W Alejandra

Curiosidad del video, Interesante. Muy claro, bien Bien. Tema de Creo que me senti
sorpresa. Interesante redactado, mensaje actualidad legal, ética, normal, tal vez

que se puedan medir . claro y muy coherente moral. interesada en el tema
las emociones Margarita Maria ¢ el orden en que se Emociones sobre la de las AL, también
mediante una camara. Me gustaria que las presentaron las inteligencia artificial: sorpresa por el tema.

preguntas pasaran situaciones. choque moral entre el Pero me senti estable.
mas despacio. Y que si bien personal y el bien

uno quisiera pudiera . comun. También

leer nuevamente la Lucia Beatriz : tranquilidad, Walter
pregunta. Me
concentré en las
palabras y todo paso
muy rapido.

Pablo Andrés

Los dilemas éticos
estan muy claros. Por
su formacion conoce la
inteligencia artificial.
Las mujeres son muy
relevantes para
expresar sus
emociones, muy
interesante. Cuando él

{Todo muy confianza. Ejercicio muy chévere,
interesantel. porque dice lo que uno
Me realizaste las piensa y no se atreve a
preguntas... muy decir. Ante las

claras... solo 2 eran de Concreto, fécil de emociones que se
preocupacion... las escuchar, de observar. midieron sintié

otras de interés y
satisfaccion...por la
existencia del
neuromarketing, la
inteligencia artificial y
la impaortancia de tener
los datos personales
actualizados y reales.
La voz muy clara con
las frases.

Lina.

Jaime de Jesus sorpresa ante el dilema

del crimen porque los
culpables hay que
encontrarlos.
Preocupacion por la
inteligencia artificial.

Me senti observado.
Vigilado.

era pequefio con una Alvaro José

mirada de su madre
sabia qué estaba bien
0 No en su actuacion.

Cuando ponia a decidir
entre la privacidad y la
seguridad nacional,
es0 genera sensacion
de la dicotomia entre
el bien personal y el
bien comun. Que casi
siempre resolvemos
con el primero.

Fuente: Elaboracion propia

Del anterior muro se identificaron hallazgos para construir futuros insights. En la Tabla 3 se
presentan en texto entre comillas los hallazgos que se encontraron en los comentarios de las
personas sobre el video; ellos se usaron para generar o proponer acciones, las cuales se

escribieron junto a los hallazgos.

Tabla 3. Insights derivados de la pregunta de opinién abierta sobre el video del facial

coding.

Insights Acciones

“Las mujeres son muy relevantes para Contactar a mujeres por su rol, su influencia, para que generen

expresar sus emociones”. emociones inmediatas, genuinas, en estudios especificos, para
generar una experiencia de recordacion a largo plazo.

“Me senti observado, vigilado”. Entender las motivaciones, los temores, los miedos de los
participantes para transformarlos en seguridad en si mismos.

“Inteligencia artificial. Choque moral Se tiene miedo a lo desconocido. Para disminuirlo se debe

entre el bien personal y el bien comun”. instruir a los seres humanos y generar redes de aprendizaje y

generar redes especificas.

“Ejercicio chévere porque dice lo que uno  Algunas personas se acostumbran a callar para evitar
piensa y no se atreve a decir”. confrontaciones. Hay que aprender a expresarse y superar el
conocimiento previo.

Fuente: Elaboracion propia
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5. Discusion de los datos

A continuacidn, se comienza el andlisisde lainformacion, el cual describe lasrespuestas a cada

pregunta de investigacion.
1. ¢Existe relacion ética para aplicar el neuromarketing y la inteligencia artificial?

Segun lo investigado en la encuesta realizada, existe una relacién ética directa entre la
disciplina del neuromarketing y la IA como nueva tecnologia. Dichos vinculos se identificaron

al hacer las siguientes preguntas a los encuestados:

% “iQué palabras se le vienen a la mente cuando se habla de neuromarketing, de la IA, de la
ética?”. Se evidencid que la ética sigue siendo la directora de orquesta, donde las palabras
gue la identifican son: respeto, correcto, moral, principios, valores, honestidad.

+»*» “iCudles son los aspectos éticos por seguir?”. En relacién al uso del neuromarketing y la
IA, las respuestas mostraron un pilar basico el dilema ético mundial: “La inteligencia
artificial yla automatizacion” y todo lo que conlleva su atencidn. Le sigue otro dilema ético
global “La desigualdad econédmica y Social”. Se trata de encontrar un equilibrio entre
aprovechar las oportunidades que ofrecen estas tecnologias y garantizar que se utilicen

de manera ética.

Debido a lo anterior, existe la neuroética como ciencia para manejar la revisién y el abordaje
de los conflictos éticos en constante cambio. También juega un papel fundamental en

o

cuestiones como “el consentimiento informado”, “la privacidad”, “el tamafio y la diversidad
adecuada de las muestras”, “la rigurosidad en el andlisis de los resultados” en un entorno

simulado, y “la responsabilidad en la difusion de hallazgos que no minimicen las limitaciones”.

Por consiguiente, en la IA apoya la confidencialidad, la fiabilidad de los hechos, la claridad, la
autoria de la informacion, la repercusion en el empleo. Esto lleva, a hacer posible el disefio

ético de los algoritmos.
2. ¢Esvisible la aplicacion de la ética en el neuromarketing y la IA?

Dentro del trabajo de investigacidn experimental se aprecia la visibilidad de su aplicacién en
la consolidacién de las respuestas recibidas. Donde, el hilo conductor son los dilemas éticos
destacados como la inteligencia artificial y la automatizacién, la desigualdad econémica vy

social. Se concluye que hay una coherencia entre los aportes de los participantes y lo

51



Pilar Castrillén Giraldo
Exploracién de los dilemas éticos en el neuromarketing vy la inteligencia artificial

mencionado en el capitulo del marco tedrico sobre el manejo de los datos (transparencia,
responsabilidad, privacidad y seguridad). Lo anterior, puede fortalecer la distribuccion

equilibrada de los recursos, como fomentar la responsabilidad del estado, de las compaiiias.

Con relacidn a la inteligencia artificial las respuestas apuntan a variables o herramientas que
manejadas de forma ética pueden mejorar la IA y la automatizaciéon (datos, seguridad
informdtica, los derechos de autor, habeas data) y contribuyan a mejorar su uso. Se espera

gue en una proxima investigacion conozcan mas la IA y aumenten su interés por responder.

A nivel internacional hay organismos que regulan la aplicacion ética del neuromarketing y de
la IA. En el “Marco Teorico” se describen como referentes que trabajan de manera especifica
cada escenario. Por ahora no hay organizaciones que normalicen las dos al mismo tiempo. Se
sabe que en el neuromarketing las asociaciones normalizan la ética en la publicidad, la

investigacion de mercados, como promulgar su conocimiento, entre otros.

Del mismo modo, en Europa “La Comisién Europea” suscribe la cooperaciéon con la IA,
mediante un plan coordinado que considera el disefio y uso de algoritmos. Lo mismo hacen la
Organizacion para la cooperacion y el desarrollo econdmico (MCBRIDE, 2020) con su caso de
éxito “La lA y su uso en el sector publico”. La Organizacion de las naciones Unidas UNESCO la

regula para proteger los derechos fundamentales de la humanidad.
3. ¢éQué se puede proponer para fortalecer su aplicacion?

Desde el principio de lainvestigacion experimental se planted obtener una propuesta de valor
paralaempresa, paralaspersonas del comun, paralos desarrolladores. De todas las preguntas

formuladas fue la que mas respuestas recibid, 42 del valor total de la consolidacion ejecutada.

De inmediato se identificd que cada proposicion tenia una relacion evidente con los “Dilemas
Eticos destacados” en el capitulo Etica aplicada y con sus variables de contexto. Como
consecuencia de este ejercicio, en el capitulo Resultados se mostrd la consolidacién numérica
de las propuestas. También las proposiciones compartidas registradas permitieron la creacion
de “La Carta de principios Eticos Globales”. Esta herramienta estd en el capitulo Conclusiones

con el fin de soportar el alcance de los objetivos (general, especificos).

Lo que sigue es divulgarla para contribuir a la conciencia de los usos éticos entre los

ciudadanos digitales.
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6. Conclusiones

Este proceso de investigacion exploratoria resultd en una valiosa contribucion al
conocimiento, al proporcionar informacién esencial a la comunidad interesada en un tema de
creciente relevancia enla vida cotidiana y en el futuro de la humanidad: la capacidad de elegir
de manera consciente como utilizar las nuevas tecnologias. Este tipo de nuevas tecnologias
son cruciales en neuromarketing porque ayudan al entendimiento mas preciso y profundo del
comportamiento del consumidor, lo que se pude traducir en decisiones de marketing mas

informadas y exitosas.

En la siguiente tabla se aborda el alcance de los objetivos planteados en la introduccién.

Tabla 4. Conclusiones sobre el alcance de los objetivos planteados.

Objetivo General

Evaluar la
percepciony la
implementacién de
la ética en dos
ambitos cada vez
mas relacionados

Alcanzado
Si

Justificacion
Se conocid el publico junto
con sus caracteristicas
demograficas que
manifiestan interés por usar
de manera responsable el
neuromarketing y la

Hallazgos

Demograficamente se identificaron
varias alternativas de investigacion
futura en las personas del comun, con
las mujeres a la cabeza por su mayor
participacion. Igual para todos aquellos
encuestados para los cuales ni su

como son el inteligencia artificial. conocimiento, ni su profesion estan
neuromarketing y la Este publico presenta relacionadas con estas areas.
inteligencia brechas tanto en el A través de las nubes de palabras
artificial. conocimiento de ambas aplicadas al neuromarketing, alalA, ala

Se disefio y se envid
una encuesta por
redes sociales
(Whatsapp) dirigida
a empresarios,
desarrolladores,
personas del
comun.

areas, COmo en su uso.

Al mismo tiempo, hay
oportunidades de mejorar
esa disposicién a partir de
fortalecer el uso seguro de
las tecnologias aplicadas, de
los aparatos electroénicos, de
los programas, de las
aplicaciones, de la
informacion, como de
prevenir el hakeo.

Se pudo conocer a nivel
general y a nivel especifico
los aspectos claves para
explorar los dilemas éticos
en estas areas.

ética; se identificd la percepcidn
inmediata sobre estas. Al igual que la
necesidad de crear con los participantes
redes de aprendizaje, para fortalecer su
conocimiento en las comunidades a las
que pertenecen.

Con relacion al uso digital, las personas
estan conscientes de ser el producto
cuando usan servicios tecnoldgicos
gratuitos.

Se determind que las personas del
comun encuentran los dilemas éticos
universales entre el neuromarketingy la
inteligencia artificial. Les preocupa el
impacto que tenga en su puesto de
trabajo la fiabilidad de los datos, la
responsabilidad de la informacion, los
algoritmos sesgados, entre otros.
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Identificar los dmbitos en Si
que suelen utilizar el
neuromarketing y la
inteligencia artificial.

Evaluar la aplicacién de la Si
éticaen el

neuromarketing y la

inteligencia artificial.

Proponer una guia de Si
aspectos relevantes éticos

a seguir en la aplicacion del
neuromarketing y la
inteligencia artificial.

Mediante la encuesta se
evidencié qué porcentaje de la
muestra conocia y usaba casos
de neuromarketing y
herramientas de inteligencia
artificial -1A- en el puesto de
trabajo.

Ademas de saber en que areas
de conocimiento se usan.

A través de la encuesta
mediante preguntas abiertas se
consultd a los investigados
sobre sus preocupaciones éticas
acerca del neuromarketing y la
IA.

A través de la encuesta se invité
a los participantes a contribuir
con ideas a la “Carta de
principios Eticos Globales” sobre
Inteligencia Artificial
(Futureoflife, 2023)

El uso del neuromarketing en el
puesto de trabajo es muy bajo
(9%), superado por la |IA (44%).

El neuromarketing se usa en
publicidad, educacién, demdtica,
marketing

Otros casos conocidos son:
publicidad, redes sociales,
alimentos. Ver figura 11

En el puesto de trabajo de la IA lo
usan para obtener nuevos
conocimientos, redactar mejor los
textos. Ver mas detalle Figura 8.

En el neuromarketing las areas de
conocimiento son: Economia,
Administracidn, contaduria y
afines; Ingenieria, Arquitectura,
Urbanismo Yy afines; Ciencias
Sociales y humanas..

En la IA las areas de conocimiento
qgue mas la usan Ingenieria,
Economia y Ciencias de la
Educacion.

Se observa una brecha significativa
entre los aportes éticos para

utilizar el neuromarketing frente al
mayor nimero de aportes éticos al
emplear la inteligencia artificial.

No obstante, los primeros estadn
relacionados con los Dilemas éticos
Inteligencia Artificial y
automatizacién, con Desigualdad
econdmicay Social (Figura 11)

Los segundos con aspectos técnico
legal. Ver Figura 9.

Se pudo disefiar una Carta de
Principios éticos globales (ver Figura
25). Orientada a disminuir los
Dilemas éticos mundiales
planteados al inicio de |Ia
investigacion.

Se proponen 10 principios éticos
para unirnos a nivel de territorios, a
nivel multicultural, para contribuir
al bien comin mundial y al
bienestar de los seres humanos.

En vista de lo expuesto anteriormente, hay otros temas evaluados que conforman la ética en

la cotidianidad. Respuestas que pueden aportar al entendimiento y consciencia de ser éticos

en el dia a dia, para serlo en escenarios mas amplios.

De donde se pudo concluir lo siguiente:
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e Laaplicacién de la nube de palabras asociadas al neuromarketing (Figura 10), permitié
dar cuenta de los limites existentes que impiden que el neuromarketing sea conocido,
apreciado y practicado mejor; como en reinventar las acciones que movilicen las
fuerzas culturales del entorno, para concretar el entendimiento de esta disciplina en
el ciudadano del comun, en las empresas, en los desarrolladores.

e Conla utilizacién de la nube de palabras asociadasa lainteligencia artificial (Figura 11),
se identificd el imaginario basico de los encuestados para determinar acciones que
permitan crear una consciencia ética mdas contundente en el manejo cotidiano de la
inteligencia artificial, para las firmas y en quienes disefien los algoritmos. Por otra
parte, la implementacion de dichas acciones sera soporte y sostén para abordar este
desafio.

e Con el uso de la nube de palabras asociadas a la percepcién e implementacion de la
ética (Figura 12), se pudo conformar una mirada y un entendimiento inicial, para
definir un acuerdo de aprendizaje masivo a corto y a largo plazo que se debe valorar.

e Lamedicion de las emociones de los seres humanos ante estimulos externos, mediante
la aplicacién de software especializado, esta sujeto a la expresividad afectiva y cultural
de la persona analizado. Complementado con otras herramientas podria ser aun mas

asertivo.

Por lo tanto, en la Figura 25 se introduce como una propuesta fundamental de este estudio
una carta de principios éticos. Esta carta se plantea como una guia esencial para orientar
futuras investigaciones que integren las disciplinas de neuromarketing e inteligencia artificial,

asegurando asi que se mantenga un enfoque ético en todo momento.
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Figura 25. Carta de Principios Eticos Globales.

Comités éticos empresariales ) )
Sanciones ejemplares

Se deben establecer comités éticos empresarialesy
regulaciones para garantizar la seguridad y la privacidad
de los datos.

Se deben establecer sanciones ejemplares para todo aquello
gue atente contra el sano desarrollo de las personasy la
sociedad.

Limitacion de uso en
menores de edad
La inteligencia artificial debe estar
limitada en su uso con menores de
edad.

Educacion y advertencia

Transparencia

Las empresas deben ser transparentes en cuanto a
como se utilizan los datosy como se toman las
decisiones basadas en la inteligencia artificial.

Las personas deben ser educadasy
advertidas sobre los peligros y las
oportunidades de la inteligencia artificial
desde una edad temprana.
Proteccion de la dignidad
humana

Responsabilidad social

Las empresas deben tener en cuenta el impacto
social de la inteligencia artificial y tomar medidas
para garantizar que la tecnologia se utilice parael

bien comun.
Seguridad y privacidad
La inteligencia artificial no debe utilizarse en
contrade la dignidad humana, la privacidad, la
libertad o la igualdad de acceso.

Las empresas deben garantizar la seguridad y la
privacidad de los datos de los usuarios.

Respeto a la individualidad y la integridad Desarrollo sostenible

humana La inteligencia artificial debe desarrollarse de manera sostenible,
La inteligencia artificial debe respetar la individualidad y teniendo en cuenta suimpacto en el medio ambientey en la
la integridad humana, y no debe utilizarse para sociedad en general.

manipular o controlar alas personas.

Fuente: Elaboracién propia
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/. Limitaciones y prospectiva

La presente investigacion ha puesto de manifiesto la importancia de considerar la ética en el
uso del neuromarketing y la inteligencia artificial, en la definicién de los planes de mercadeo
de las compaiiias; en las diferentes dreas de conocimiento, en el diario vivir. Sin embargo, se
han identificado diversas limitaciones que deben ser tomadas en cuenta al interpretar los

resultados obtenidos.

En primer lugar, se ha evidenciado una falta de conciencia y pensamiento reflexivo en los actos
cotidianos que impide el uso ético de estas tecnologias. Muchas empresas y organizaciones
utilizan la inteligencia artificial en el neuromarketing sin tener en cuenta las necesidades de

los consumidores, sino Unicamente con el objetivo de producir y vender.

++» Para evitar lo anterior, se deben establecer “los comités éticos empresariales” y las
regulaciones Figura 28, que garanticen para los datos personales de los ciudadanos, su

confiabilidad. Ademas, de velar por el cumplimiento de lo acordado.

En segundo lugar, con relacién a la IA y las personas que la usan en su puesto de trabajoy
estan por debajo del 50%, igual sucede con aquellas que conocen aplicaciones de la IAy no las

usan. Por ejemplo, el ChatGPT.

+»+ Para fortalecer el uso de la IA se puede aplicar “la Educacién y advertencia” principio
ético global Figura 28. Los seres humanos desde su educacién temprana deben ser
instruidos sobre las oportunidades, beneficios y riesgos que implica su uso.

++» Debido a lo anterior, que se debe aplicar el principio ético “Limitacién de uso en

menores de edad” Figura 28.

A futuro es fundamental promover conversatorios y tanques de pensamiento para generar
conciencia en el uso ético de estas tecnologias en todo tipo de publicos y aplicar de manera

asertiva los planes y estrategias de mercadeo.

Otro obstaculo son las restricciones de usabilidad de la tecnologia que impiden la diligencia

de encuestas vy la verificaciéon de los objetivos de la transformacién digital.

+* Es necesario identificar en el sector publico y privado cuédles son las barreras que
impiden la incorporaciéon de las tecnologias digitales y determinar si existen

condiciones que habiliten la innovacidn digital en estos sectores. Estos objetivos en
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Colombia estan reglamentados en el documento CONPES 3975 de 2019, con adhesidn

a la OCDE 2020.

El tamafio de la muestra también estuvo limitado por diversos factores, entre ellos el interés
por responderla por los grupos invitados, en una época laboral y académica compleja. Lo

anterior, se evidencio en el enfoque cuantitativo (encuesta online)

+* Queda la oportunidad de utilizar servicios comerciales de empresas dedicadas al

disefio, levantamiento de la informacion y analisis preliminar de los datos.

Se identificd en el enfoque cuantitativo (encuesta) realizado, que los participantes mas
interesados fueron las personas del comun. Se destaca que su nivel académico, no esta

relacionado con el neuromarketing, tampoco con la IA.

+* En una indagacidn posterior se debe averiguar sobre su interés en estas tematicas.
Ademids, de conocer si su uso estd determinado o no por trabajar en un area tan

especifica.

El uso del software Facial Coding Online fue ofrecido como un demo por MindMetriks, por lo
tanto, la oferta para aplicarlo estaba limitada entre 20 y 30 participantes. Sin embargo, el

software como tal, no tiene limitante.

«» En una investigacion futura quién desee muestras mayores debe pagar para tener
resultados mads fiables. Ademads, de usar otras técnicas como el Eye Tracking, el

movimiento ocular. Con el fin de validar los resultados iniciales.

A pesar de estas limitaciones, la presente investigacion ofrece interesantes oportunidades
para la prospectiva. Se debe fomentar la discusién y el desarrollo de estrategias éticas en la

implementacidn de estas tecnologias, en la sociedad en general.

En conclusién, la presente investigacion representa un primer paso en el andlisis exploratorio
de los dilemas éticos en el neuromarketing y la inteligencia artificial. Se espera que los
hallazgos y recomendaciones presentados en este trabajo contribuyan a la promocién de
practicas éticas en el uso de estas tecnologias y a su integracién responsable en el dmbito

empresarial y social, asi como ampliar el tema en el ambito politico.
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ANEXO A.Caracterizacion de la muestra

Tabla 5. Caracterizacion de los participantes en la investigacion cuantitativa.

1 18-25 12 3 13% 33% 0% 53%
2 26-35 8 5 8% 15% 46% 31%
3 36-45 10 5 47% 13% 13% 27%
4 46-55 8 10 0% 33% 17% 50%
5 56-65 18 7 4% 20% 32% 32%
6 66-75 2 1 0% 0% 33% 67%

58 31 12% 22% 22% 3%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Caracterizacion de los participantes en el experimento de neuromarketing.

Rango de Femenino Masculino Nivel Media edad Desviacion
, edad , ~ educativo ~estandar
1 20-29 1 1 Estudiante 23,50 4,95
Profesional
2 30-39 4 5 Profesional 34,89 3,02
3 40-49 3 5 Profesional 44,63 2,67
4 50-59 2 1 Profesional 53,67 2,08
5 60-69 2 0 Profesional y 64,00 5,66
Maestria
12 12 41,96 10,95

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7. Caracterizacion de los participantes en la investigacion cualitativa encuesta.

Grupo Rango de Femenino Masculino Nivel educativo Ocupacién
(LEL

1 18-25 1 0 Estudiante Estudiante

2 26-35 1 1 Profesional Empresa del estado
Empresa privada

3 36-45 0 4 Profesional Empresa del estado
4 46-55 0 1 Profesional Empresa del estado
5 56-65 2 0 Profesional Educacién Superior
Empresa del estado

6 66-75 1 0 Profesional Pensionada

6

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 8. Caracterizacion de los participantes en la investigacion cualitativa video.

Grupo Rango de edad Femenino Masculino Nivel educativo Ocupacion
1 20-29 2 0 Estudiante Estudiante
Empresa privada
2 30-39 1 1 Profesional Empresa del estado
Empresa privada
3 40-49 0 4 Profesional Empresa del estado
4 50-59 3 0 Profesional Empresa del estado

Empresa privada
Educacion Superior

5 60-69 1 0 Profesional Educacion Superior
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ANEXO B.Desglose de la informacion sociodemografica de la

encuesta

¢ Informaciéon demografica

Figura 26. ¢Con cudl sexo se identifica?

¢Con cudl sexo se identifica?
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¢Con cudlrol se identifica?

70
63

50

30

19
20

10 1
0 |

Desarrollador de
software

Persona del
comun

Empresario

Figura 27. ¢Cudl es su nivel académico?

¢Cual es su nivel académico?

30

26 26
24
25
20
15
10
. a4 5 a4
| i n
. -
& & £° & & &
‘;\d 97 @ & <& s
e & ® & &
& Q AS
((:,Q

Figura 29. ¢Con cudl situacion se identifica
actualmente?
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Figura 30. Tiene conocimientos sobre
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ANEXO C.Encuesta aplicada

Se puede acceder a la encuesta en pdf mediante este vinculo.

Seguidamente se presenta la portada y el consentimiento informado.

16923, 17.36 La atica en el newomanketing y |a inteligencla artificial.

La ética en el neuromarketing y la
inteligencia artificial.

El objetivo de esta encuesta es evaluar

la percepcion y la implementacion de la ética en dos ambitos cada vez mas
relacionados como son el neuromarketing y la inteligencia artificial.

Los datos recopilados solo serdn utilizados para el trabajo final de Maestria en
Meuromarketing, para el cual fueron solicitados.

Objetivos Especificos:

» |dentificar los ambitos en que suelen utilizar la inteligencia artificial - 1A - y el
neuromarketing.

» Evaluar la aplicacion de la ética en la |A vy el neuromarketing.

» Proponer una guia de aspectos relevantes éticos por seguir en la aplicacion de la 1A

Recuerde ENVIAR al finalizar.

* Inddica mue la nreminta sa ahlinatoria

1. Correo*

Consentimiento informado

» Puede abandonar la encuesta en cualguier momento y sin perjuicio alguno.

» Elresponsable de esta encuesta conoce la legislacion sobre Habeas Data y por lo tanto
decidio no recoger informacion personal de los encuestados.

» Esta encuesta no guarda su correo electronico, este sera utilizado por Google para
permitirle volver a esta y revisar las respuestas. También garantizara una sola respuesta
desde ese comeo.

hitps:/itiocs. google. commeiiN SZKoEZEIEB03TEMZF Y XvqDezTPSniL 23 1dUql nODgiedt 115
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ANEXO D.Imagenes del video de dilemas éticos para la prueba de
facial coding.

Muchas gracias por

: articipar en este . S
LA ETICA EN EL gsw dig? AT A
NEUROMARKETING Y LA S contancilale Sl ,&l “‘..
INTELIGENCIA ARTIFICIAL mostraré algunas B
——— frases. NS
Vacithu B Yes . g e s VR Eafly \11 ..'.f ‘4", g
Dilema ético 1 Dilema ético 2

Estd feliz porque disfruta de servicios
tecnoldgicos gratuitos.

¢Seguiria igual de satisfecho si supiera
gue usted y sus datos personales son el
producto?

Se debe resolver un crimen porque
esta en riesgo la seguridad nacional.
Sin embargo, la privacidad de los
datos no lo permite.

Dilema ético 3

51 s0mos seres humanos con vida
inteligente, ¢ por gué nos cuesta cumplir
las exigencias de |a vida en comunidad?

Dilema ético 4

éLle atemoriza que la inteligencia artificial
pueda lograr la perfeccién y usted no?

Dilema ético 5

Hacer una investigacion de
neuromarketing en un entorno simulado
en un laboratorio es diferente a la
experiencia real de compra.

GRACIAS
e

70




Pilar Castrillon Giraldo

Exploracién de los dilemas éticos en el neuromarketing vy la inteligencia artificial

ANEXO E. Propuestas para construir la carta de principios éticos

Tabla 9. Aspectos éticos que deben seguirse al utilizar el neuromarketing.

¢Qué aspectos éticos deben

seguirse al utilizar el
neuromarketing?

Dilema ético global

Contexto

Respeto a la individualidad y la
identidad de genero

"El propdsito y beneficio para
ambos"

No manipular alas personas a
través de las emisiones

Consentimiento informado,
privacidad datos, enfoque del
estudio

Respeto a la intimidad.

No se deben usar los datos de un
usuario para otro aspecto diferente.

Es politica de la compaiiia
mencionar al cliente directamente si
estd de acuerdo en que se use. Su
informacién y normalmente a través
de la seleccion de consentimiento.
Productos de acuerdo con las
necesidades econémicas de
proteccion y complemento familiar
Productos de acuerdo con las
necesidades econémicas de
proteccidon y complemento familiar

Veracidad

La informacién que debe ser cierta
se debe informar a las personas de
las condiciones con las que se
ingresa a una app por ejemplo.

Derechos humanos y justicia social

Desigualdad Econémica y Social

Biotecnologia y Genética

Neuromarketing Inteligencia
Artificial y automatizacion

Neuromarketing
Inteligencia Artificial y
automatizacién

Desigualdad econdmica y social.

Biotecnologia y Genética

Cambio climatico

Desigualdad econdmica y social.

Neuromarketing - Inteligencia
Artificial y la automatizacion

NeuroMarketing - Inteligencia
Artificial y la automatizacion

Fuente: Elaboracion propia

No a la Discriminacion de
Equidad de genero

Distribuccidn justa

Limites éticos en la investigacion y la
tecnologia.

La transparencia
La responsabilidad en el manejo de
la informacion.

Privacidad

Responsabilidad de los gobiernos,
de las firmas.

Limites éticos en la investigacion y la
tecnologia.

Responsabilidad de las naciones, de
las compaiiias.

Responsabilidad de los gobiernos,
de las firmas.

Seguridad de los datos

La transparencia
La responsabilidad en el manejo de
la informacién
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Tabla 10. Aspectos éticos que deben seguirse al utilizar la inteligencia artificial.

é¢Qué aspectos éticos deben seguirse al utilizar la
inteligencia artificial?

Pienso que la privacidad de cada persona deberia ser
prioridad
Asegurarse de tener el consentimiento del usuario acerca del
riesgo de estar usando su informacion. Especialmente sila
informacidn tiene fechas de nacimiento y datos sensibles a Habeas Data Consentimiento
ser manipulados para otros aspectos para lo que fueron
proporcionados..

clave 1 clave 2

Habeas Data Privacidad

Confidencialidad en los datos usados de los clientes Habeas Data Confidencialidad
Derechos de autor Derechos de autor

Derechos de autor, informacion verdadera, con fines
correctos.

Derechos de autor

Me parece que es demasiado romantico habar de ética, los
datos son y seran usados, quieras o no quieras

Transparencia - las personas deben saber qué data entregan

Escepticismo

. Habeas Data Transparencia

y para qué se usa.
Privacidad - solo data compartida con consentimiento debe .

o Habeas Data Consentimiento
ser utilizada.
Diversidad/equidad- se debe tener en cuenta como los
algoritmos pueden tener prejuicios implicitos que IA Algoritmos no sesgados
desfavorezcan minorias.
Respeto por las fuentes Derechos de autor
DATOS REALES SEGUROS Datos Confiabilidad
Las fuentes, espero del autor Derechos de autor
Confrontar que la informacion recibida sea veridica. Datos Confiabilidad

Sinceridad en su uso. Siento que para producir textos
académicos es como una especie de plagio. Hay que ser Derechos de autor
cuidadosos y vigilantes con eso

El respeto por los derechos de autor. Derechos de autor
Etica
Privacidad Habeas Data Privacidad
Servir de apoyo para una tarea individual, complemento, no .
. _ 1A Herramienta de apoyo

usarla tal cual esta definida
Cuidado de la. Informacién personal Habeas Data Privacidad

. L, Seguridad Informacidn privilegiada
Cuidado de la. Informacidn laboral . & (o . P &

informatica empresarial

ue sea conservada la informacién que se da de manera ) .

Q q Habeas Data Confidencialidad

privada

Considero que es importante poner limites, los seres

humanos tenemos la capacidad, la autonomia y la obligacién

de tomar decisiones. Las Al son simplemente una ayuda, con |A Herramienta de apoyo
relacion a mucha informacion, pero no tienen la autonomia

de realizar procesos por si solos.

No perjudicar al otro 1A Herramienta de apoyo

Fuente: Elaboracion propia.

72



Pilar Castrillon Giraldo

Exploracién de los dilemas éticos en el neuromarketing vy la inteligencia artificial

Tabla 11. Propuestas para la construccion de una carta de principios éticos.

Si pudiera participar en la construccion de
una carta de principios éticos globales para

regular lainteligencia artificial. ¢Qué
propuestas haria?

Dilema ético global

Contexto

Propondria capacitar a las personas sobre el
tema y asi poder explicar todo lo relacionado
con él mismo, de tal forma que las personas
no corran riesgo al utilizar este tipo de
inteligencia artificial.

Usarlo en casos de verdadera necesidad.
No quitar nunca el componente humano
dentro de las operaciones.

Transparencia, responsabilidad social,
seguridad y privacidad, desarrollo sostenible.

Buen manejo de lo que se publica

1. No diras falso testimonio

2. No robaras
3. Deja que el hombre piense sea consciente

En un mundo con la capacidad de razonar, es
bueno tener una sub-inteligencia.
Implementar ideas donde la persona tenga lo
gue necesita pero que se le ensefie paso a
paso el porqué, no todo se tiene que dar
masticado.

Ser consecuentes

Que se establezca una linea que limite hasta
qué punto es bueno utilizar las inteligencias e
igualmente quienes pueden acceder a ella.

Limitar los alcances de la aplicacion en la
educacion presencial y virtual

La proteccion de los datos personales debe ser
un derecho inviolable. No uso de programas o
sistemas de IA que incursionen en la mente
humana. Valorar y destacar la creacion
humana por sobre la de la IA. Colocar penas
severas por la usurpacion, suplantacién, de la
identidad de las personas. Que la inteligencia
artificial también esté preparada para proveer
y enunciar sus fuentes.

Que sean usadas con responsabilidad
Que no se les den tareas que pueden realizar
los humanos

Desigualdad Econémica y
Social

Derechos humanos y justicia
social

Inteligencia Artificial y
automatizacién

Inteligencia Artificial y
automatizacién
Cambio Climatico

Inteligencia Artificial y
automatizacion
Cambio Climatico

Derechos humanos y justicia
social

Derechos humanos y justicia
social

Derechos humanos y justicia
social

Biotecnologia y Genética

Desigualdad Econémica y
Social

Inteligencia Artificial y
automatizacion
Cambio Climatico

Biotecnologia y Genética

Responsabilidad de los
gobiernos, de las firmas
Discriminacion
Sometimiento
Capacitar para crear
consciencia

Impacto en el empleo

Privacidad

Seguridad de los datos
La transparencia

La responsabilidad en el
manejo de la informacion.

Responsabilidad de las
naciones,
de las compaiiias.

Evitar la discriminacién
Fomentar la equidad de
género

Evitar el sometimiento

Limites éticos en la
investigacion y la tecnologia.

La responsabilidad en el
manejo de
la informacion.

Limites éticos en la
investigacion y la tecnologia.
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Si pudiera participar en la construccién de
una carta de principios éticos globales para

regular lainteligencia artificial. ¢Qué
propuestas haria?

Dilema ético global

Contexto

Poder en el individuo para regular el flujo de
su informacién

Apoyar mas los gremios de empresas

Habilitar comités éticos de empresarios,
desarrolladores, personas del comun, didlogo,
acuerdos definidos y seguimiento de ellos.

En pandemia, un porcentaje de las vacunas
eran para los paises en desventaja; no se
cumplio, pero podria exigirse que la IA se
dedique inicialmente o en un porcentaje a
resolver los grandes problemas de la
humanidad, no a construir unos nuevos.

Toda aplicacién nueva debe probarse primero
en un ambiente de laboratorio controlado
para demostrar beneficios socialesy cero
riesgos éticos y legales antes de ser liberado.

Dedicarlas primero a resolver los grandes

problemas de la humanidad, no a crear unos
nuevos.

Educar y advertir los peligros desde los afios
escolares

Que no se utilice en contra de la humanidad y
nunca en una guerra o para matar seres
humanos

No gracias

No compartir con demas empresas los datos
de la persona que me confid su informacion.

Incluir siempre en la lA un algoritmo que
introyecte y prevenga " la destruccién humana
con lo que vaya a decir o hacer"

Analizar necesidad de implementar los
anuncios en cada etapa de nuestra vida.

Inteligencia Artificial y
automatizacion
Cambio Climatico

Inteligencia Artificial y
automatizacién
Cambio Climatico

Cambio Climatico
Inteligencia Artificial y
automatizacion

Dilemas éticos mas
destacados

Cambio Climatico
Inteligencia Artificial y
automatizacion

Dilemas éticos mas
destacados

Cambio Climatico

Desigualdad Econdmica y
Social

Derechos humanos y justicia
social

Desigualdad Econdmica y
Social

Derechos humanos y justicia
social

Derechos humanos y justicia
social

La responsabilidad en el
manejo de
la informacion.

Responsabilidad de las
naciones, de las compaiiias.
La responsabilidad en el
manejo de la informacidn.

Cambio Climatico
Inteligencia Artificial y
automatizacion
Biotecnologia y Genética
Desigualdad Econémica y
Social

Derechos humanos y justicia
social

Distribucién igualitaria de los
recursos

Justicia intergeneracional

El impacto en el empleo

Cambio Climatico
Inteligencia Artificial y
automatizacion
Biotecnologia y Genética
Desigualdad Econémica y
Social

Derechos humanos y justicia
social

Responsabilidad de las

naciones, de las compaiiias.
Responsabilidad de los
gobiernos, de las firmas.

Violencia
Sometimiento

Limites éticos en la
investigacion y la tecnologia.

Violencia
Sometimiento

Evitar Discriminacion
Buscar la Equidad de genero
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Si pudiera participar en la construccién de
una carta de principios éticos globales para

regular lainteligencia artificial. ¢Qué
propuestas haria?

Dilema ético global

Contexto

Regular su uso en menores de edad

La proteccion de la dignidad humana, la
privacidad, la libertad o la igualdad de acceso.

Respetar integridad humana

Cobrar altas multas a las empresas que la usan

mal y controlar el contenido que se ofrece a
los usuarios.

No exponer mis datos personales

Sugeriria avanzar en todo lo que pueda
contribuir con el desarrollo, las mejoras
tecnoldgicas para mejorar la calidad de vida,
pero respetando los principios de ética por
encima de los intereses econdmicos, que haya
una verdadera vigilancia al respecto para que,
en caso de vulnerar los derechos de las
personas, se sancione en forma ejemplar todo
aquello que atente contra el sano desarrollo
de las personas y la sociedad.

Que se adjunte la fuente de donde se toma
informacién.

Aprovechar mas, los recursos para encontrar
las necesidades basicas y reales de cada
persona para alcanzar un mejor desarrollo y
entorno familiar. Mil gracias.

Formar en el respeto de las normas y el uso
correcto de la tecnologia

Regular hasta cierto punto su desarrollo,
evitar que la IA controle la vida de los seres
humanos que estamos perdiendo autonomia
por tanta facilidad.

Que se conozca el nombre de la persona o
fuente que construye contenidos.

Derechos humanos y justicia
social

Cambio Climatico
Derechos humanos vy justicia
social

Biotecnologia y Genética

Inteligencia Artificial y
automatizacién

Inteligencia Artificial y
automatizacion

Desigualdad Econdmica y
Social

Inteligencia Artificial y
automatizacion

Inteligencia Artificial y
Automatizacion

Cambio Climatico

Inteligencia Artificial y
Automatizacidn

Biotecnologia y Genética

Inteligencia Artificial y
Automatizacién

Violencia

Sometimiento

Justicia intergeneracional
Evitar la discriminacién
Propender por la Equidad de
genero

Eugenesia
Tratamiento de la genética
Clonacidn

La responsabilidad en el

manejo de la informacidn.
El impacto en el empleo

Privacidad
Seguridad de los datos

Distribucidn justa
Oportunidades iguales
Responsabilidad de los
gobiernos, de las firmas.

La transparencia
La responsabilidad en el
manejo de la informacidn.

Distribucidn igualitaria de los
recursos.
Justicia intergeneracional

Privacidad
Eugenesia
Tratamiento de la genética
Clonacidn

La transparencia

La responsabilidad en el
manejo de la informacién
El impacto en el empleo
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Si pudiera participar en la construccién de
una carta de principios éticos globales para

regular lainteligencia artificial. ¢Qué

Dilema ético global

Contexto

propuestas haria?

Que nos digan la verdad sobre el tema, que
sea una especie de catedra permanente para
hablar de avances, riesgos y potencialidades

Limites

Respeto, proteccién

Uso correcto de las tecnologias que pueden
ser manipuladas con fines no éticos y
delictivos.

Que los datos sean propiedad de los duefios y
solo se usen cuando se autoriza para un finy
momento especifico y no para cualquiera.

Riguroso donde capturay almacenamiento de
informacidn, todo con respectiva autorizacién

Comunicar las intenciones reales del negocio

Es un tema interesante y no sabria dar una
respuesta. Creo que influye mucho el lugar y
el para que se utilizan las Al, si son en una
empresa, poner instrucciones desde un
principio.

Construccion de estos principios de forma
dialéctica, ej: conversacion entre estudiantes y
profesores después de que ambos se hayan

capacitado un poco en el uso, alcance y limites
delalA

Inteligencia Artificial y
Automatizacion

Inteligencia Artificial y
Automatizacion

Inteligencia Artificial y
Automatizacion

Inteligencia Artificial y
automatizacién
Cambio Climatico

Inteligencia Artificial y
Automatizacion
Biotecnologia y Genética

Inteligencia Artificial y
Automatizacién

Cambio climatico

Biotecnologia y Genética

climatico
Artificial V%

Cambio
Inteligencia
Automatizacion

Derechos humanos y justicia
social

Fuente: Elaboracion propia.

Privacidad

Seguridad de los datos

La transparencia

La responsabilidad en el
manejo de la informacién
El impacto en el empleo

La responsabilidad en el
manejo de la informacidn

Privacidad
Seguridad de los datos
La transparencia

La responsabilidad en el
manejo de la informacion.
Responsabilidad de las
naciones, de las compaifiias.

La responsabilidad en el
manejo de la informacion.
Limites éticos en la
investigacion y la tecnologia.

La privacidad

La responsabilidad en el
manejo

de la informacion.

Responsabilidad de las
naciones, de las compaiiias.
Limites éticos en la
investigacion y la tecnologia.

Justicia intergeneracional
El impacto en el empleo

Discriminacién
Equidad de género
Violencia
Sometimiento
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